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Abstrakt 
Témou tejto diplomovej práce je návrh elektronického obchodu BezPopelniku.cz, ktorý 
sa zaoberá predajom elektronických cigariet a príslušenstva. Teoretická časť práce 
vysvetľuje pojmy a metódy, ktoré sa využívajú v ďalších častiach diplomovej práce. 
Druhá časť práce sa venuje analýze trhu elektronických cigariet v Českej republike, 
SWOT analýze, požiadavkám na technické riešenie elektronického obchodu, analýzam 
vonkajšieho a vnútorného prostredia podniku a nakoniec aj analýze rizík projektu. Tretia 
časť práce definuje postup správneho návrhu elektronického obchodu, obsahuje návrhy 
na konkrétne konkurenčné výhody obchodu a popisuje využitie marketingových 
nástrojov na propagáciu obchodu. 
 
Abstract 
This master's thesis deals with the proposal of e-commerce BezPopelniku.cz which sells 
electronic cigarettes and accessories. The theoretical part explains the concepts and 
methods that are used in other parts of the thesis. The second part is devoted to 
analyzing the market of electronic cigarettes in the Czech Republic, SWOT analysis 
requirements for the technical features of e-commerce platform, analysis of external and 
internal environment of the company and ultimately a risk analysis of the project. The 
third part of the thesis defines procedures for the right proposal of e-commerce, contains 
proposals for specific competitive advantages and describes the use of marketing tools 
to promote the store. 
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ÚVOD 
Témou tejto diplomovej práce je návrh elektronického obchodu BezPopelniku.cz, ktorý 
sa zaoberá predajom elektronických cigariet a príslušenstva.  
  
V teoretickej časti vysvetlím všetky pojmy a metódy, ktoré sa budú vyskytovať 
v analytickej a návrhovej časti . 
 
V analytickej časti budem zisťovať, aký veľký je trh elektronických cigariet a aká je jeho 
prognóza. Spracujem veľmi dôležitú analýzu kľúčových slov, ktorá je odrazovým 
mostíkom pre návrh novej štruktúry webu. Zistím, aké sú požiadavky na technické 
riešenie nového elektronického obchodu. Pomocou metódy SWOT odhalím, v čom má 
súčasný e-shop slabé stránky. Na analýzu vonkajšieho okolia e-shopu využijem metódy 
SLEPT a Porter. Vnútorné prostredie e-shopu spracujem podľa metódy McKinsey 7S. 
Analytickú časť ukončím dôležitou kapitolou, ktorá sa venuje posúdeniu rizík, ktoré by 
mohli ohroziť vytvorenie úspešného elektronického obchodu. 
 
V časti návrhov riešení budem vychádzať z výsledkov analýz. Popíšem postup, ako 
vybrať správny názov domény a predstavím nové logo e-shopu. Kľúčovou kapitolou 
v tejto časti bude podrobný postup, ako nový elektronický obchod BezPopelniku.cz 
navrhnúť. V tejto časti sa budem venovať rozmiestneniu a popisu dôležitých prvkov 
elektronického obchodu a taktiež celkovému designu. Ďalej navrhnem vhodné technické 
riešenie, na ktorom bude elektronický obchod postavený a k technickému riešeniu 
vyberiem vhodný webhosting. Určím aj finančnú náročnosť projektu, navrhnem hlavné 
konkurenčné výhody nového elektronického obchodu a popíšem marketingové nástroje, 
ktoré bude e-shop využívať.  
 
V závere diplomovej práce si overím splnenie čiastkových cieľov a hlavného cieľa. 
Taktiež zhodnotím prínos diplomovej práce pre môj nový elektronický obchod. 
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1 VYMEDZENIE PROBLÉMU A CIELE PRÁCE 
Už od roku 2011 prevádzkujem internetový obchod s elektronickými cigaretami 
ecigaretka.cz. Bohužiaľ súčasný e-shop ecigaretka.cz má dlhodobo klesajúci vývoj tržieb, 
počet objednávok a podiel na trhu. Tento hlavný problém a negatívny trend ma prinútil 
zamyslieť sa a nájsť dôvody, prečo tomu tak je. Keď som sa na súčasný obchod pozrel 
z  pohľadu zákazníka, odhalil som hneď niekoľko kľúčových dôvodov. Veľkým 
problémom je samotný názov súčasného e-shopu, ktorý je absolútne nevhodný. Na trhu 
existuje značné množstvo konkurentov, ktorí majú v názve domény slová ako cigareta, 
cigaretka, ecigareta a podobne. So súčasným nevhodným názvom domény nie je možné 
vytvoriť silnú značku a docieliť jasnú profiláciu medzi konkurenciou. Ďalšími 
nedostatkami je už zastarané technické riešenie elektronického obchodu a nemoderný 
design. Súčasný e-shop má veľké nedostatky vo využívaní dostupných marketingových 
nástrojov, ktorých využíva iba malý zlomok. A práve kvôli týmto dôvodom som sa 
rozhodol navrhnúť úplne nový elektronický obchod, ktorý od začiatku vytvorím korektne  
a bude mať predpoklad stať sa lídrom vo svojom obore.  
 
Hlavným cieľom diplomovej práce je návrh nového elektronického obchodu 
BezPopelniku.cz, ktorý za bude zaoberať predajom elektronických cigariet 
a príslušenstva.  
 
Čiastkové ciele moje diplomovej práce sú: 
 cieľ 1: zistiť veľkosť trhu elektronických cigariet v Českej republike, 
 cieľ 2: urobiť SWOT analýzu a určiť stratégiu k naplneniu hlavného cieľa, 
 cieľ 3: spracovať analýzu kľúčových slov, 
 cieľ 4: posúdiť riziká, ktoré by mohli brániť úspešnému dosiahnutiu hlavného 
cieľa a návrh riešení na elimináciu týchto rizík, 
 cieľ 5: vybrať vhodné technické riešenie pre elektronický obchod, 
 cieľ 6: vybrať vhodný webhosting pre elektronický obchod, 
 cieľ 7: stanoviť jasné konkurenčné výhody nového elektronického obchodu, 
 cieľ 8: určiť marketingové nástroje, ktoré bude elektronický obchod využívať. 
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2 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
V tejto kapitole sú vysvetlené pojmy a metódy, ktoré sú využívané v analytickej 
a návrhovej časti. Zväčša sa jedná o pojmy súvisiace s elektronickým obchodom, 
internetovým marketingom, ale taktiež špecifické pojmy z oblasti elektronických cigariet. 
2.1 Pojmy súvisiace s elektronickými cigaretami 
Pre lepšie pochopenie hlavnej oblasti podnikania uvádzam vysvetlenie niekoľkých 
dôležitým pojmov z oblasti elektronických cigariet. 
2.1.1 Elektronická cigareta 
Elektronická cigareta je v princípe elektronický inhalátor. Zahriatím kvapalnej náplne 
vytvára paru, ktorú následne užívateľ vdychuje. 
Zloženie elektronickej cigarety: 
 batéria s riadiacou elektronikou, 
 clearomizér – časť, do ktorej užívateľ dopĺňa kvapalnú náplň a ktorá je 
zodpovedná za tvorbu pary, pretože obsahuje aj žhaviacu špirálku (1). 
2.1.2 E-liquid 
Je to kvapalina, ktorá je určená ako náplň do elektronickej cigarety. E-liquid je dostupný 
v rôznych intenzitách nikotínu od 0 mg až do 36 mg nikotínu na jeden mililiter kvapaliny. 
Vyrába sa v rôznych príchutiach od tabakových, ovocných, až po príchute nápojov 
a jedál.  
Zloženie e-liquidu: 
 Propylenglykol, 
 Glycerol, 
 potravinárske aróma, 
 Nikotín. 
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2.2 Pojmy súvisiace s elektronickým obchodom 
2.2.1 Doména 
Doména (doménové meno) je unikátna adresa na internete. Je to vlastne IP adresa, ktorá 
je prevedená na text. Ak by neexistovali doménové mená, museli by sme si pamätať 
zložité IP adresy. Napríklad pre doménu BezPopelniku.cz by to bola IP adresa 
46.28.105.126. Najvyššia úroveň domény je napísaná vpravo (cz), druhá úroveň domény 
je vľavo od nej a určuje unikátny názov organizácie (bezpopelniku) (2, s. 19). 
2.2.2 Webhosting 
Webhosting sa niekedy nazýva skrátene len hosting. Je to prenájom miesta pre webové 
stránky. Na webhostingu je umiestnený systém e-shopu, či redakčný systém. Ďalej sú na 
hostingu nahrané všetky obrázky a fotky, ktoré sa nachádzajú na stránkach a tiež je sem 
nasmerovaná doména. Za webhosting, teda prenájom webového priestoru platí 
prevádzkovateľ webových stránok prevádzkovateľovi webhostingu pravidelné splátky, 
väčšinou v ročných intervaloch. Nájomca webového priestoru má neobmedzený prístup 
k svojim webovým stránkam. Tie môže ľubovoľne upravovať, pridávať a mazať. Celková 
veľkosť webových stránok je pritom ohraničená veľkosťou vyhradeného diskového 
priestoru na danom webhostingu (3). 
2.2.3 Elektronické obchodovanie 
Označuje sa tiež ako e-Commerce a je to podnikanie s využitím elektronických 
prostriedkov. Zahŕňa obchodovanie s tovarom a službami, všetky súvisiace kroky od 
reklamy, cez uzatvorenie zmluvy a jej plnenie a taktiež aj servis a popredajné služby (4). 
Kategórie e-obchodu podľa účastníkov 
 B2B – business to business označuje obchodovanie medzi podnikmi navzájom, 
 B2C – business to customer označuje obchodovanie medzi podnikom a koncovým 
zákazníkom, čo je prípad aj elektronického obchodu BezPopelniku.cz (5). 
2.2.4 Elektronický obchod (e-shop) 
Označuje sa tiež ako internetový obchod, e-obchod, e-shop a je podmnožinou 
elektronického obchodovania. Je to webová aplikácia, ktorá sa používa ako jeden 
z komunikačných kanálov obchodníka pre predaj produktov a služieb na internete. 
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Návštevníci elektronického obchodu si spravidla môžu prezerať jednotlivé kategórie, 
v ktorých sú zobrazené produkty. Každý z produktov má potom vlastnú produktovú 
stránku, na ktorej sú uvedené detailné informácie o produkte, fotografie produktu a hlavne 
táto stránka obsahuje tlačidlo pre nákup požadovaného produktu (6, s. 16 – 23). 
Dnešné elektronické obchody sú robustné systémy, ktoré okrem predajnej funkcie 
obsahujú pokročilé skladové hospodárstvo, systém na automatickú tvorbu 
faktúr, redakčný systém a mnoho ďalších pokročilých funkcií. 
2.2.5 Analýza kľúčových slov 
Analýza kľúčových slov je veľmi dôležitá pre každý e-shop, ktorý chce byť úspešný. 
Zisťuje, aké slová a slovné spojenia zadávajú užívatelia do vyhľadávačov. 
Výsledky sa potom klasifikujú a štatisticky vyhodnotia a následne sa používajú pre návrh 
týchto prvkov: 
 architektúra e-shopu, 
 strom kategórií obchodu, 
 nadpisy textov a využitie kľúčových fráz v textoch, 
 filtrovanie tovaru, 
 popisy kategórií a tovarov, 
 PPC reklama. 
 
Postup analýzy kľúčových slov 
1. Zber dát: dáta sa získavajú z nástrojov Google AdWords a Sklik.cz. Pre 
spracovanie zozbieraných dát sa používa tabuľkový editor. 
2. Zlúčenia dát z rôznych zdrojov: zozbierané dáta z prvého kroku je potrebné zlúčiť 
z niekoľkých listov tabuľkového editora do jedného. Predtým je potrebné ešte 
prerátať počty hľadanosti jednotlivých slov na rovnaké časové obdobia, nakoľko 
štatistiky Google AdWords využívajú mesačnú hľadanosť a Sklik.cz využíva 
týždennú hľadanosť. 
3. Vyčistenie dát: odstrániť irelevantné slovné spojenia , teda také slovné spojenia, 
ktoré priamo nesúvisia s e-shopom. Napríklad slovné spojenia s frázami ako 
darujem, zadarmo, oprava, bazár, zľavy. 
  
16 
 
4. Určenie klasifikačnej schémy: určíme, akých klasifikačných hodnôt budú výrazy 
nadobúdať. Hodnota klasifikácie je obecný výraz, ktorý predstavuje určitý druh 
parametru, ktorý sa v hľadaných výrazoch objavuje. 
5. Klasifikácia normalizovaných výrazov: postupuje sa tak, že na nový list 
v tabuľkovom editore sa prekopírujú všetky normalizované výrazy a ich počty 
hľadaní. Do ďalších stĺpcov sa umiestnia  jednotlivé klasifikačné kategórie. 
Následne sa prejdú jednotlivé normalizované výrazy a všetko, čo je v nich 
obsiahnuté mimo základné slovo, klasifikujeme. 
6. Vyhodnotenie výsledkov: vyhodnotia sa jednotlivé dimenzie podľa dôležitosti. 
Nedôležité dimenzie sa odstránia. Týmto krokom je analýza kľúčových slov 
hotová (kapitola 2.2.4 spracovaná na základe 7, s. 63 – 109). 
2.3 Technické riešenie e-shopu 
Voľba technického riešenia e-shopu patrí medzi najzásadnejšie rozhodnutia pri tvorbe 
elektronického obchodu. Na trhu je momentálne výber z niekoľkých typov e-shopových 
riešení. 
2.3.1 Open source systémy 
Sú otvorené systémy šírené pod voľnou licenciou. Takýchto systémov sa na trhu 
nachádza niekoľko desiatok. Medzi najznámejšie v českom prostredí patrí OpenCart 
a PrestaShop. Výhodou týchto systémov je, že sú poskytované zadarmo a majú možnosť 
jednoduchého rozšírenia funkcií pomocou dodatočne nainštalovaných modulov. Veľkou 
výhodou je aj dostupnosť rôznych šablón, ktoré menia vzhľad internetového obchodu. 
Veľa šablón je dostupných zadarmo alebo za veľmi malú finančnú čiastku okolo 500 Kč. 
Nevýhodou týchto riešení je, že vyžadujú pokročilejšiu znalosť databáz a programovania, 
prípadne zaplatenie programátora. Je to hlavne z toho dôvodu, že open source systémy 
nie sú primárne vyvíjané pre český trh, takže sú nutné určité úpravy a preklady, aby e-
shopy postavené na open source systéme boli schopné fungovať v našom lokálnom 
prostredí. 
2.3.2 Krabicové systémy 
Systémy, ktoré sú poskytované za úplatu. Jedná sa o univerzálny systém, ktorý firma 
dlhodobo vyvíja a vylepšuje. Vďaka tomu, že je systém dlhodobo vyvíjaný a funguje na 
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ňom veľké množstvo obchodov, by nemal obsahovať žiadne významné programové 
chyby, ktoré môže e-shop pribrzdiť. Ďalšou výhodou je, že si môžete e-shop buďto 
prenajať za niekoľko stokorún mesačne alebo si môžete u niektorých poskytovateľov jeho 
licenciu k užívaniu zakúpiť (rádovo desaťtisíce). Po zakúpení sa platia už iba náklady na 
webhosting a prípadnú údržbu. 
Nevýhodou krabicového systému je, že obchod je iba v prenájme alebo je pri 
jednorazovej platbe zakúpená iba licencia k jeho užitiu. Nikdy sa nedostanete 
k zdrojovým kódom obchodu a všetky zmeny alebo nové moduly musíte ponechať urobiť 
prevádzkovateľa krabicového systému. To samozrejme býva drahšie, ako keby bola 
možnosť voľby vlastného programátora. 
2.3.3 E-shop na mieru 
Je najdrahším, ale zároveň najviac prispôsobiteľným riešením. Celkový návrh systému je 
pomerne dosť zložitý, ale pri správnej metodike ponúka systém na mieru najlepšie 
výsledky zo všetkých technických riešení predstavených v tejto kapitole. Vývoj takéhoto 
systému trvá niekoľko mesiacov a stojí od niekoľkých desiatok tisíc až do stoviek tisíc. 
Výhodou je maximálna možná flexibilita systému, ktorý je kedykoľvek možné upraviť, 
či dodať potrebnú funkciu (kapitola 2.3 spracovaná na základe 7, s. 266 – 280). 
2.4 Internetový marketing 
Pre úspešný elektronický obchod je vhodné využitie dostupných nástrojov internetového 
marketingu zásadné, nakoľko priamo ovplyvňujú finančnú kondíciu e-shopu a celkové 
vnímanie značky zákazníkmi. 
2.4.1 SEO 
Je skratka, ktorá pochádza z anglického slovného spojenia Search Engine Optimization. 
V preklade to znamená optimalizácia pre vyhľadávače. SEO je dlhodobo vykonávaný 
proces po celú životnosť webu. Hlavným cieľom je priviesť na web relevantných 
návštevníkov, ktorí následne vykonajú akciu, kvôli ktorej je web vytvorený. Napríklad 
pre e-shop je tou akciou nákup. To znamená, že použitím SEO chceme dosiahnuť hlavne 
zvýšenia zisku (8). 
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Pod optimalizáciu spadá viacero činností 
 úprava webu tak, aby ho mohli jednoducho prechádzať a indexovať roboti 
vyhľadávačov, 
 neustála tvorba nového obsahu, 
 získavanie spätných odkazov z tematicky príbuzných webov (8). 
 
Na obrázku 1 je možné vidieť odporúčaný postup pri SEO. Skladá sa z osemnástich 
krokov, z ktorých je osem krokov jednorazových a desať krokov sú neustále opakujúce 
sa činnosti. 
 
 
Obrázok 1: Postup pri SEO (Zdroj: RobertNemec.com, s.r.o. (8)) 
Dôležitosť SEO pre webové stránky podtrhuje obrázok 2, ktorý uvádza, že skoro až 
polovica všetkých návštev na webové stránky pochádza z prirodzených výsledkov 
vyhľadávania. 
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Obrázok 2: Pomer návštev webových stránok podľa kanálov (Zdroj: RobertNemec.com, s.r.o. (8)) 
2.4.2 PPC 
Je tiež skratka anglického slovného spojenia pay-per-click, čo v preklade znamená platba 
za preklik. Inzerent platí iba za skutočných návštevníkov svojich stránok, ktorý klikli na 
jeho PPC reklamu vo vyhľadávačoch. Preto sa PPC reklama radí medzi najefektívnejšie 
online marketingové nástroje. Najvýznamnejšími PPC systémami v Českej republike sú 
Google AdWords a Seznam Sklik. Pomocou PPC reklamy dokáže inzerent presne cieliť 
na slová, či dokonca môže segmentovať cieľových návštevníkov podľa veku, 
geografického územia a podobne. Pozíciu vo vyhľadávačoch je možné cez PPC veľmi 
dobre ovplyvňovať. Tento systém totiž funguje na princípe aukcie, takže na najlepších 
priečkach vo vyhľadávaní sa vždy zobrazí inzerent, ktorý za uvedené kľúčové slovo 
poskytol najvyššiu cenu. Nespornou výhodou PPC je aj relatívne nízka finančná 
náročnosť, pretože inzerent môže spustiť PPC reklamu aj s rozpočtom nižších tisíc korún 
(9). 
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2.5 SWOT analýza 
Je jednoduchý manažérsky nástroj. Hlavnou úlohou je riadenie rizika, podpora 
dlhodobého plánovania a rozvoja projektu. Hodnotí silné a slabé stránky spoločnosti 
a odhaľuje príležitosti a hrozby (7, s. 54). 
Je to skratka štyroch anglických slov: 
 Strengths – silné stránky, 
 Weaknesses – slabé stránky, 
 Opportunities – príležitosti, 
 Threats – hrozby (7, s. 55). 
 
 
Obrázok 3: Grafické znázornenie SWOT analýzy (Zdroj: Kalianko (7, s. 55)) 
2.6 Analýza vonkajších faktorov podniku 
Pre prehľadnejšie spracovanie analýz je vhodné ich rozdeliť na analýzy vonkajších 
faktorov a vnútorných faktorov (10, s. 47). V tejto kapitole vysvetlím metódy, ktoré sa 
venujú vonkajším faktorom. 
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2.6.1 SLEPT analýza 
Je to analýza sociálneho, legislatívneho, ekonomického, politického a technologického 
prostredia podniku (11, s. 97). 
 Sociálne faktory – demografický vývoj populácie, úroveň vzdelania, životná 
úroveň, populačná politika, dostupnosť pracovnej sily, 
 Legislatívne faktory – zákony týkajúce sa podnikania, nehotová legislatíva, 
autorské práva, vymáhateľnosť práva, 
 Ekonomické faktory – úroková miera, miera inflácie, výška HDP, deficit alebo 
prebytok rozpočtu, menový kurz, menová stabilita, prístup k finančným zdrojom, 
daňové faktory, 
 Politické faktory – vzťah k privátnemu sektoru, vzťah k štátnemu sektoru, 
hodnotenie politickej stability, zahraničné konflikty, regionálna nestabilita, 
 Technologické faktory – vynálezy a objavy, podpora výskumu, obecná 
technologická úroveň (10, s. 48 – 53). 
2.6.2 Porterov model piatich síl 
Je to analýza odborového okolia podniku a jeho rizík. Podstatou metódy je odhad vývoja 
konkurenčnej situácie v skúmanom odvetví na základe odhadu možného chovania 
subjektov pôsobiacich na danom trhu a rizík hroziacich podniku z ich strany: 
 Stávajúca konkurencia – jej schopnosť ovplyvniť cenu a ponúkané množstvo 
daného statku, 
 Nová konkurencia – hrozba, že vstúpi na trh a ovplyvní cenu a ponúkané 
množstvo daného statku, 
 Sila kupujúcich – ich schopnosť ovplyvniť cenu a dopyt po danom statku, 
 Sila dodávateľov – ich schopnosť ovplyvniť cenu a ponúkané množstvo daného 
statku, 
 Substitučné produkty – cena a ponúkané množstvo určitých statkov, ktoré sú 
schopné aspoň čiastočne nahradiť daný statok (12). 
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Obrázok 4: Porterov model piatich síl (Zdroj: Managementmania.com LLC (12), vlastné spracovanie) 
 
2.7 Analýza vnútorných faktorov podniku – McKinsey 7S 
Pojednáva o tom, že úspešná  firma je ovplyvňovaná siedmimi vnútornými, vzájomne 
závislými faktormi, ktoré musia byť rovnomerne rozvíjané. Týmito faktormi úspechu sú: 
 stratégia a štruktúra firmy, 
 spolupracovníci vo firme,  
 ich schopnosti, 
 systémy a postupy vo firme, 
 štýl riadenia a zdieľané hodnoty firmy (13, s. 11 – 12). 
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Obrázok 5: Model McKinsey 7S (Zdroj: Rais, Doskočil (13, s. 12)) 
2.8 Metódy analýzy rizík 
Podľa spôsobu vyjadrenia veličín, s ktorými sa v analýze rizík pracuje, môžeme určiť 
základné hľadisko pre rozdelenie metód. Sú to kvantitatívne a kvalitatívne metódy 
vyjadrenia veličín analýzy rizík. V analýze rizika sa využíva buď kombinácia oboch 
metód alebo iba jedna z metód. 
 
Kvalitatívne metódy 
Riziká sú vyjadrené v určitom rozsahu. Napríklad sú obodované <1 až 10> alebo sú 
určené pravdepodobnosťou <0; 1> alebo slovne <malé, stredné, veľké>. Úroveň sa určuje 
kvalifikovaným odhadom. Kvalitatívne metódy sú jednoduchšie a rýchlejšie, ale zároveň 
sú viac subjektívne. 
 
Kvantitatívne metódy 
Sú založené na matematickom výpočte rizika z frekvencie výskytu hrozby a jej dopadu. 
Vyjadrujú dopad väčšinou vo finančných termínoch. Najčastejšie je vyjadrené riziko vo 
forme ročnej predpokladanej straty, ktorá je vyjadrená finančnou čiastkou. Kvantitatívne 
metódy sú presnejšie, než kvalitatívne, ale ich uskutočnenie vyžaduje viacej času a úsilia. 
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Odmenou je však finančné vyjadrenie rizík, ktoré je výhodnejšie pre ich zvládanie 
(kapitola 2.8 spracovaná na základe 13, s. 47). 
2.9 Nástroje pre znižovanie rizika 
Jednotlivé nástroje pre znižovanie rizika vždy použijeme podľa konkrétnej situácie. 
Nástrojmi pre znižovanie rizika sú: 
 presunutie (transfer) rizika, 
 zadržanie (retencia) rizika, 
 vyhnutie sa riziku, 
 redukcia rizika, 
 poistenie proti riziku (13, s. 85). 
 
Riziká môžeme rozdeliť do štyroch skupín podľa kombinácie pravdepodobnosti a tvrdosti 
rizika. Určíme si vysokú a nízku pravdepodobnosť a  vysokú a nízku tvrdosť. Na základe 
tohto si zostavíme prehľadnú tabuľku, ktorá nám určí, aké je najlepšie riešenie pre každú 
zo skupín rizík (13, s. 85 – 86). 
 
Tabuľka 1: Metódy pre všeobecné riešenie rizika vo firme (Zdroj: Rais, Doskočil (13, s. 86), vlastné 
spracovanie) 
 Vysoká 
pravdepodobnosť 
Nízka pravdepodobnosť 
Vysoká tvrdosť Vyhnúť sa riziku, 
redukcia 
Poistenie 
Nízka tvrdosť Retencia a redukcia Retencia 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
25 
 
3 ANALÝZA PROBLÉMU A SÚČASNEJ SITUÁCIE 
3.1 Analýza trhu elektronických cigariet v ČR 
Podľa prieskumu 1. lékařské fakulty UK je z celkového množstva 2 300 000 fajčiarov 
klasických cigariet v Českej republike približne 7 % pravidelných užívateľov 
elektronických cigariet. Približná veľkosť trhu je 161 000 pravidelných užívateľov (14). 
  
Najpresnejšie a najrozsiahlejšie informácie o celkovom trhu elektronických cigariet má 
v Českej republike Komora elektronického kouření (KELK), ktorá je nezávislým 
občianskym združením výrobcov, dovozcov a predajcov elektronických cigariet 
a príslušenstva pre elektronické fajčenie. KELK združuje niekoľko desiatok výrobcov, 
veľkoobchodov, maloobchodov a e-shopov. Reprezentuje cez 60 % trhu a 600 predajných 
miest so sortimentom elektronických cigariet v Českej republike (15). 
 
Podľa odhadovaných informácií KELK sa v rokoch 2011 až 2013 predalo v Českej 
republike elektronických cigariet za 150 mil. Kč, e-liquidov (náplní do elektronických 
cigariet) za 750 mil. Kč a náhradných dielov za 80 mil. Kč. Za roky 2011 až 2013 sa teda 
v súhrne predalo tovaru zo sortimentu elektronických cigariet za skoro 1 miliardu Kč 
(15). 
Tabuľka 2: Tržby v ČR v segmente elektronických cigariet za roky 2011 – 2013 (Zdroj: Mladá 
fronta, a.s. (15), vlastné spracovanie) 
Položka Tržby v Kč 
Elektronické cigarety 150 miliónov 
E-liquidy 750 miliónov 
Náhradné diely 80 miliónov 
 
Z tabuľky 2 vyplýva, že trh s elektronickými cigaretami v ČR neustále rastie, aj keď sa 
už nejedná o taký dramatický nárast ako v rokoch 2011 – 2013. Momentálne je 
odhadovaný medziročný nárast v rozmedzí 9 % až 14 %, ktorý je podobný ako vo 
vyspelých krajinách (Veľká Británia, Francúzsko, USA). Je však tiež očakávané, že 
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z dôvodu silnej konkurencie klesnú ceny elektronických cigariet a príslušenstva v roku 
2015 o približne 15 % (15). 
Tabuľka 3: Počet predaných kusov v ČR v segmente elektronických cigariet za roky 2011 – 2014 
(Zdroj: Mladá fronta, a.s. (15), vlastné spracovanie) 
Rok E-cigarety (ks) E-liquidy (ks) 
2011 30 000 500 000 
2012 55 000 1 200 000 
2013 58 000 2 500 000 
2014 70 000 2 800 000 
 
Na trhu s elektronickými cigaretami v ČR sa vyskytuje veľké množstvo výrobcov, ktorí 
sa počítajú na stovky. Na trhu e-liquidov je situácia opačná. Štyria najväčší výrobcovia 
majú až 90 % trhu. Jedná sa o troch výrobcov z Číny a jedného výrobcu z Českej 
republiky (15). 
 
KELK odhaduje, že v najbližších 10 rokoch čaká elektronické cigarety optimistický 
vývoj, pretože sa má vyrovnať počet fajčiarov elektronických cigariet s počtom fajčiarov 
klasických cigariet (15). 
Pre predstavu, aký by mohol byť veľký trh s elektronickými cigaretami za 10 rokov, je 
vhodné si pripomenúť fakt, že v Českej republike je až 2 300 000 fajčiarov klasických 
cigariet. To by znamenalo, že do desiatich rokov by sme mohli očakávať až 1 150 000 
užívateľov elektronickej cigarety (16). 
3.2 Analýza kľúčových slov 
Analýza kľúčových slov je veľmi podstatnou časťou pri tvorbe elektronického obchodu 
a ukazuje nám, čo je pre náš e-shop najdôležitejšie. Táto analýza zisťuje, čo ľudia najviac 
hľadajú, v akých slovných spojeniach, s akými parametrami a aké značky. Výsledky tejto 
analýzy využijeme potom pri návrhu štruktúry, stromu kategórií a využití kľúčových 
slovných spojení v textoch elektronického obchodu BezPopelniku.cz. 
 
Na zber dát pre túto analýzu som využil voľne dostupné nástroje Sklik.cz a Google 
AdWords, ktoré sú pre český trh najrelevantnejšie. Zozbierané dáta uvádzam v tabuľke 4 
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nižšie. Hľadanosť jednotlivých kľúčových slov je uvedená ako priemerná mesačná 
hľadanosť. 
 
Tabuľka 4: Analýza kľúčových slov (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Slovné spojenie Seznam Google Celkom 
elektronické cigarety 20 181 1 900 22 081 
e cigarety 1 349 880 2 229 
e-cigareta 1 488 6 600 8 088 
ecigareta 448 880 1 328 
ecigareta shop 270 190 460 
Podľa typu e-cigarety  
elektronické cigarety ego 1 269 40 1 309 
cigarety ego 543 0 543 
elektronické cigarety ego t 359 20 379 
elektronické cigarety ego-t 443 20 463 
e cigarety ego t 76 0 76 
elektronické cigarety ego w 373 170 543 
elektronické cigarety ego-w 289 170 459 
elektronické cigarety ego k 414 70 484 
elektronické cigarety ego-k  45  70  115  
elektronické cigarety ego ce4  95  0  95  
elektronické cigarety ego c  20  0  20  
elektronické cigarety ego-c  99  0  99  
elektronické cigarety joyetech  460  20  480  
elektronické cigarety innokin  10  0  10  
elektronická cigareta nick  133  40  173  
dámská elektronická cigareta  198  20  218  
elektronická cigareta grip  119  40  159  
Ostatné e-cigarety  
nejlevnější elektronické cigarety  250  30  280  
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nejlepší elektronická cigareta  454  110  564  
elektronická cigareta akce  117  20  137  
elektronická cigareta levně  104  20  124  
Témy článkov o e-cigaretách    
elektronická cigareta cena  421  110  531  
elektronická cigareta škodlivost  1 233  210  1 443  
plnění elektronické cigarety  196  30  226  
výhody elektronické cigarety  135  10  145  
elektronická cigareta a zdraví  36  10  46  
Žhaviace systémy 
atomizéry  895  30  925  
atomizéry pro e-cigarety  67  0  67  
cartomizéry  257  0  257  
cartomizér ego-t  20  0  20  
cartomizér ego-w  26  10  36  
clearomizery  724  20  744  
clearomizer ce4  119  30  149  
clearomizer ce5  134  20  154  
žhavící hlavy  184  0  184  
E-liquidy (náplne)  
náplně do elektronických cigaret  3 752  320  4 072  
náplně do elektronických cigaret levně  61  0  61  
náplně do e-cigaret  16  40  56  
e-liquidy  653  70  723  
eliquidy  447  10  457  
liqua  467  210  677  
liqua 30ml  232  30  262  
liqua 10ml  25  10  35  
Batérie  
baterie do elektronické cigarety  533  70  603  
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baterie pro elektronickou cigaretu  72  0  72  
baterie k elektronické cigaretě  32  10  42  
baterie ego  433  170  603  
Príslušenstvo 
pouzdro pro elektronickou cigaretu  314  20  334  
nabíječka na elektronickou cigaretu  35  50  85  
Celkom  41 125  12 800  53 925  
 
Z analýzy kľúčových slov vyplýva, že po elektronických cigaretách je stále pomerne 
vysoký záujem, čo je veľmi pozitívna správa. Mesačne môžeme osloviť vďaka SEO 
stovky, možno až nižšie tisíce potenciálnych zákazníkov. 
3.3 Analýza požiadaviek na funkcie a vlastnosti elektronického 
obchodu 
Od technického riešenia pre elektronický obchod BezPopelniku.cz požadujem 
nasledujúce funkcie a vlastnosti: 
Všeobecné vlastnosti 
 open source, 
 podpora viacerých mien, 
 jazykové mutácie a jednoduchá úprava prekladov, 
 podpora responsive designu, 
 redakčný systém pre tvorbu a správu textových stránok, 
 úprava textov pomocou WYSIWYG editoru, 
 správa účtov zamestnancov a prideľovanie právomocí, 
 režim údržby obchodu. 
Špecifické funkcie 
 obojstranná synchronizácia a prepojenie so skladom ecigaretka.cz, 
 plnohodnotná podpora služby Balík Na poštu, 
 automatické presmerovanie neexistujúcej stránky do najbližšej nadradenej 
stránky (bez zobrazenia chybového kódu, že požadovaná stránka neexistuje), 
  
30 
 
 tvorba zvýhodnených produktových balíčkov s automatickým odčítaním zo 
skladu, 
 inventúra skladu, 
 XML exporty s podrobným nastavením stromu kategórii a názvom produktu pre 
české a slovenské zrovnávače tovaru, 
 správca článkov – blog, 
 export a import objednávok pre Českú poštu a Geis, 
 pokročilá editácia objednávky: možnosť pridávania zľavy do uskutočnenej 
objednávky, zmena dopravcu, zmena spôsobu platby, pridávanie a odoberanie 
produktov, cena editovaných produktov rešpektuje cenu, ktorá patrí k správnej 
zákazníckej skupine, 
 rýchla hromadná úprava atribútov pri produktoch, ktoré majú varianty, 
 Heuréka – Ověřeno zákazníky, 
 Heuréka – meranie konverzií, 
 Zboží – meranie konverzií, 
 Sklik.cz – meranie konverzií, 
 Google AdWords – meranie konverzií, 
 hromadný export faktúr do .csv súboru kompatibilného s účtovným programom, 
 hromadná tlač faktúr podľa zadaného časového rozpätia a vybraných statusov, 
 automatická kontrola platieb na Fio účte (Kč) a Fio účte (EUR), 
 automatická aktualizácia menového kurzu zo stránok ČNB, 
 pohodlná možnosť, ako nastaviť prílohy, ktoré sa posielajú s potvrdzovacím e-
mailom o objednávke zákazníkovi, 
 vlastná logika zoradenia jednotlivých atribútov pri produktoch, 
 zobrazenie množstevnej zľavy. 
Katalóg produktov 
 možnosť pridávať neobmedzené množstvo produktov, kategórií, podkategórií, 
 podpora variácií produktov, 
 neobmedzené množstvo obrázkov pre každý produkt, 
 veľké náhľady produktových obrázkov, 
 zobrazenie dostupného množstva na sklade, 
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 prehľad najpredávanejších a nových produktov, produktov v akcii, 
 skrížený predaj (ponuka súvisiacich produktov), 
 fulltextové vyhľadávanie s podporou AJAX. 
Zákazníci, objednávky a nákupný proces 
 registrácia a užívateľský účet zákazníka, 
 nákup bez registrácie zákazníka, 
 tvorba skupín zákazníkov a nastavenie ich cien, 
 overenie stavu košíku v reálnom čase, 
 nastaviteľné stavy objednávok, 
 e-mailové upozornenia pri zmene stavu objednávky, 
 administrácia pre vrátený tovar vrátane skladu, 
 zľavy: percentuálne, pevné, na tovar, na objednávku, 
 PDF faktúry, 
 poznámka k objednávke, 
 recenzie a hodnotenie zákazníkov k produktom, 
 jednostránkový nákupný proces. 
Platby 
 daňové sadzby podľa krajín a nastaviteľné daňové sadzby, 
 cenotvorné pravidlá, 
 podpora platobných metód: platobné karty cez GP WebPay, osobný odber – platba 
v hotovosti, dobierka a bankový prevod s automaticky vygenerovaným QR 
kódom. Možnosť nastaviť rôzne ceny za jednotlivé platobné metódy, rôzne ceny 
pre každého dopravcu, rôzne ceny pre nastavené cenové rozpätia objednávok. 
Doprava 
 vlastná tvorba a editácia dopravcov, 
 dátum doručenia objednávky, 
 pri odoslaní objednávky poslať e-mail zákazníkovi so sledovacím číslom, 
 nastavenie dopravného zdarma od určitej hodnoty objednávky, 
 podpora pre dodaciu a fakturačnú adresu. 
Marketing a kontakt so zákazníkmi 
 vernostný program pre registrovaných zákazníkov, 
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 podpora zľavových kupónov, 
 prihlásenie sa k odberu noviniek, 
 kontaktný formulár pre zákazníkov, 
 Live chat. 
SEO 
 pekné URL, 
 kanonické URL, 
 podpora vlastných meta tagov: title, description, 
 Google Sitemap 
Štatistiky 
 podpora pre plnú implementáciu Googlu Analytics, 
 objednávky a predaje, 
 zisky, 
 najlepší zákazníci, 
 najpredávanejší tovar, 
 návštevy a návštevníci, 
 on-line návštevníci, 
 export štatistík. 
3.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je vypracovaná pre súčasný e-shop ecigaretka.cz. Výsledky SWOT 
analýzy budú zakomponované do návrhu riešení nového elektronického obchodu 
BezPopelniku.cz. 
SWOT analýza je jedným zo základných inštrumentov strategického managementu. 
Pomocou SWOT analýzy zistíme silné a slabé stránky organizácie, vo vzťahu k jej 
príležitostiam a hrozbám. Výstupom analýzy bude záver, aké dôsledky a stratégie zo 
zistených údajov vyvodím. 
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Tabuľka 5: SWOT analýza (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Interné 
faktory 
Silné stránky (Strengths) Slabé stránky (Weaknesses) 
 prístup k zákazníkom 
 príjemný personál 
 rýchlosť dodania tovaru 
 nízka chybovosť pri 
balení objednávok 
 nízke ceny 
 kvalitné výrobky 
 dobrá finančná situácia 
 rýchle riešenie 
reklamácií 
 prehľadný a funkčný IS 
 optimalizovaný proces 
vyriadenia objednávky 
 informovanosť 
zákazníka o postupe jeho 
objednávky systémom 
 doprava zdarma pri 
nákupe nad 2000 Kč 
 vernostný program 
 úzky sortiment 
 skladová dostupnosť e-liquidov 
vlastnej značky 
 nemoderný design a zlý názov 
e-liquidov vlastnej značky 
 cena dopravy na Slovensko 
 nedostatočná odlišnosť od 
konkurencie – slabý brand 
 užívateľsky neprívetivé stránky 
 neexistencia mobilnej verzie 
webových stránok 
 ľahko zameniteľná doména 
a názov s konkurenciou 
 nepublikovanie tematických 
článkov na stránkach 
 málo výdajných miest po Českej 
republike 
 takmer žiadne marketingové 
aktivity 
 nedostatočná práca s e-mailovou 
databázou zákazníkov 
 neexistencia sprievodného 
obsahu, ktorý pomáha 
zákazníkom s výberom 
elektronickej cigarety 
 chýba možnosť zaplatenia 
platobnou kartou 
 nízke tržby a podiel na trhu 
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Zo SWOT analýzy vyplýva, že súčasný stav je nevyhovujúci. Súčasný e-shop 
ecigaretka.cz má momentálne veľké rezervy vo viacerých oblastiach a existuje značný 
priestor na zlepšenie. 
 
Stratégie k naplneniu cieľa návrhu nového elektronického obchodu 
BezPopelniku.cz: 
1. Vybudovanie nového brandu – BezPopelniku.cz, ktorý sa bude dostatočne 
odlišovať od konkurencie. 
2. Vytvorenie nového, užívateľsky prívetivého e-shopu, ktorý podporuje aj 
responsive design. 
3. Nakoľko je e-shop v dobrej finančnej kondícii, môže si dovoliť rozšírenie 
sortimentu. 
Externé 
faktory 
Príležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
 nevýrazná konkurencia 
 reálna možnosť stať sa 
lídrom na trhu 
 pomerne veľký trh 
 opakované nákupy 
 rozšírenie sortimentu 
 vernosť spokojných 
zákazníkov 
 video recenzie 
produktov 
 užívateľsky prívetivý 
web v responsive 
designe 
 lepšia propagácia 
vernostného programu 
 nepriaznivé legislatívne zmeny 
 vstup ekonomicky silného 
subjektu na trh 
 zníženie marží kvôli vysokej 
konkurencii 
 pokles záujmu o sortiment 
elektronických cigariet 
 zhoršenie kurzu CZK voči USD 
 šírenie nepodložených 
poplašných správ o škodlivosti 
elektronických cigariet 
 zistenie seriózneho výskumu, že 
elektronické cigarety sú rovnako 
alebo viac škodlivé, ako 
klasické cigarety 
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4. Zlepšiť efektívnosť e-mailového marketingu pomocou pokročilej segmentácie 
zákazníkov a tým zlepšiť ukazovateľ opakovaného nákupu stávajúcich 
zákazníkov. 
5. Lepšia propagácia vernostného programu a zjednodušenie procesu využitia 
vernostných zliav. 
6. Využitie marketingových nástrojov ako PPC, SEO, PR články a obsahového 
marketingu. 
7. Pre e-liquidy vlastnej značky vytvoriť nový názov „GLORY e-liquid“ a použiť 
modernejší produktový design. 
8. Zvýšiť zásoby e-liquidov vlastnej značky. 
9. Publikačná činnosť a video recenzie produktov. 
10. Zapojenie sa do združenia predajcov elektronických cigariet KELK, aby sme 
spoločnými silami mohli bojovať proti nepriaznivým legislatívnym zmenám. 
11. Pridanie ďalších platobných metód – rýchle online platby, platby platobnou 
kartou. 
12. Vytvorenie sprievodných stránok, ktoré budú pomáhať s výberom správnej 
elektronickej cigarety. 
13. Pravidelné testovanie e-liquidov v akreditovaných laboratóriách, aby sa dokázala 
ich neškodnosť. Tieto výsledky by boli aj protiargumentom voči nepravdivým 
a poplašným správam o škodlivosti elektronických cigariet. 
 
3.5 Analýza vonkajších faktorov - SLEPT 
SLEPT analýza je prostriedkom pre analýzu zmien okolia. Pomocou tejto metódy 
môžeme vyhodnotiť prípadné dopady zmien okolia na úspešnosť projektu. 
 
Sociálne faktory 
Zo štatistík súčasného e-shopu ecigaretka.cz vyplýva, že drvivá väčšina zákazníkov je vo 
veku od 25 rokov. Výhodou pre projekt je teda narastajúci priemerný vek obyvateľstva 
v Českej republike. Tento trend by mal aj naďalej pokračovať.  Zvyšujúca kvalita a lepší 
design elektronických cigariet by mohol prilákať aj mladšie vekové skupiny od 18 rokov. 
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Problémom by teda nemuselo byť ani zvýšenie počtu obyvateľstva vo vekovej hranici od 
18 do 25 rokov.  
Tým, že je elektronická cigareta omnoho lacnejšou alternatívou ku klasickým cigaretám, 
môžeme predpokladať, že zhoršenie finančnej situácie obyvateľstva bude znamenať aj 
zvýšenie počtu užívateľov elektronickej cigarety. A naopak, zlepšenie finančnej situácie 
obyvateľstva by mohlo znamenať stagnáciu počtu užívateľov elektronickej cigarety, 
pretože by užívatelia klasických cigariet nemali dôvod sa zaoberať finančnou stránkou 
ich zlozvyku. Na trhu je momentálne mierny nárast užívateľov e-cigariet a zároveň je 
očakávané, že by si súčasní užívatelia mohli častejšie kúpiť novší produkt, ktorý je lepší, 
kvalitnejší a zároveň drahší. 
 
Legislatívne faktory 
Legislatívne faktory patria asi medzi najväčšie riziká, ktoré môžu ovplyvniť predaj 
elektronických cigariet. Najrizikovejšou položkou, ktorej hrozí určitá regulácia je e-liquid 
– nikotínová alebo beznikotínová náplň do elektronických cigariet. Momentálne nie je na 
e-liquid a e-cigarety aplikovaná žiadna spotrebná daň, ako je to v prípade klasických 
cigariet. A práve vďaka tomu sú e-cigarety a náplne o toľko lacnejšie oproti klasickým 
cigaretám. A nižšia cena patrí medzi jeden z najdôležitejších dôvodov, prečo užívatelia 
klasických cigariet prechádzajú na elektronické. Celému sortimentu elektronických 
cigariet môže hroziť zavedenie vyššieho zdanenia. Otázkou je, čím by toto zvýšenie 
vyargumentovala vláda. Už teraz existuje združenie predajcov elektronických cigariet 
(KELK), ktoré bráni záujmy predajcov i užívateľov. Ak by vláda uvažovala, prípadne 
schválila vyššie zdanenie, určite by sme sa bránili a dosť možno aj úspešne, pretože 
neexistuje rozumný dôvod, prečo elektronické cigarety a ich príslušenstvo zaťažovať 
vyššou daňou (okrem zvýšenia príjmov do štátnej kasy). 
Ďalšou hrozbou je úplný zákaz predaja elektronických cigariet, prípadne povolenie 
predaja iba cez lekárne, ako zdravotnícka pomôcka. V niektorých štátoch už je predaj 
zakázaný, ale je to hlavne v štátoch, kde sa elektronická cigareta nestihla dostatočne 
rýchlo rozšíriť, takže skoro nikto proti tomu ani neprotestoval. Potom boli prípady, kedy 
jej predaj zakázali, napríklad v Nemecku, ale následne toto rozhodnutie museli stiahnuť, 
pretože v Nemecku je už tiež pomerne dosť veľká základňa užívateľov a tí sa spolu 
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s predajcami voči tomuto rozhodnutiu búrili. Nemyslím si teda, že by k celkovému zákazu 
mohlo v Českej republike dôjsť. 
Ďalšou hrozbou je zákaz predaja elektronických cigariet a príslušenstva cez internet. 
Nakoľko sa jedná o tovar, ktorý môžu kupovať iba osoby staršie 18-tich rokov, vedú sa 
spory o tom, že je veľmi ľahké objednať si elektronickú cigaretu cez internet neplnoletou 
osobou. V obchodným podmienkach majú predajcovia jasne uvedené, že sa jedná 
o produkty, ktoré sú určené výhradne plnoletým osobám. Plnoletosť pri doručovaní by 
mali kontrolovať prepravné spoločnosti. Avšak, pokiaľ by chceli zakázať predaj 
elektronických cigariet cez internet, musel by sa zakázať aj predaj iného tovaru, ktorý je 
určený iba pre plnoleté osoby (alkohol, erotické pomôcky). Všetko teda opäť záleží od 
toho, ako sme pripravený my predajcovia hájiť svoje práva. Napríklad na Slovensku bol 
predaj elektronických cigariet cez internet takto nezmyselne zakázaný už v počiatku, 
takže tam tento stav stále platí, pretože na túto skutočnosť nebol dostatočný ohlas, či 
odpor, ktorý by toto rozhodnutie zvrátil. 
 
Ekonomické faktory 
Nakoľko sú hlavným výrobcom a dodávateľom sortimentu firmy z Číny, je pre nákupnú 
cenu produktov dôležitá menová stabilita českej koruny (CZK) a kurz českej koruny k 
doláru (USD). Zhoršenie kurzu CZK voči USD by znamenalo zvýšenie nákladov a to sa 
musí premietnuť do zvýšenia cien samotných produktov alebo do zníženia marží 
predajcov. Nakoľko panuje v sortimente elektronických cigariet veľká konkurencia, 
zrejme by nebolo možné zvýšiť predajné ceny, takže by došlo z zníženiu marže. 
Naopak výrazne zlepšenie kurzu CZK voči USD by zrejme znamenalo zachovanie 
rovnakej marže, pretože by predajcovia plošne znížili predajné ceny. 
Dôležitou súčasťou nákladov na nákup z Číny je aj samotná preprava. Pokiaľ by došlo 
k výraznému zvýšeniu ceny pohonných hmôt, aj toto by sa negatívne prejavilo na 
nákladoch pre predajcov, ktoré by sa museli premietnuť do predajnej ceny, prípadne do 
zníženia marže. Razantné zvýšenie ceny pohonných hmôt by sa prejavilo aj na cene 
dopravy v rámci Českej republiky. Je pravdepodobné, že keby bola doprava po Českej 
republike drahá, veľa zákazníkov by upustilo od nákupu cez internet a dalo by prednosť 
osobnému odberu, či nákupu na klasickej kamennej pobočke. 
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Predajnú cenu by negatívne ovplyvnilo samozrejme aj zvýšenia v sadzbe DPH, cla, či iné 
daňové zaťaženia spomenuté  v legislatívnych faktoroch. 
 
Politické faktory 
Forma a stabilita vlády môže nepriamo ovplyvňovať menový kurz. Ak by bola vláda 
nestabilná, môže dôjsť k zhoršeniu menového kurzu, ktorý je pre import produktov veľmi 
dôležitý. Do hodnoty menového kurzu môže priamo zasahovať ČNB, čo je vlastne aj 
dnešný stav, kedy ČNB oslabila CZK, aby podporila export. 
Na daňové zaťaženie a priaznivé podnikateľské prostredie má vplyv aj to, aká strana je 
momentálne pri moci. S tým súvisí aj lobbing tabakových spoločností, ktoré bojujú proti 
elektronickým cigaretám, nakoľko im klesajú predaje z klasických tabakových výrobkov. 
Vďaka tomu, že budú mať v parlamente, či na dôležitých postoch spriatelenú osobu, môžu 
sa snažiť o manipuláciu trhu, aby sa na e-cigarety zaviedla vyššia daň alebo sa ich predaj 
úplne zakázal. 
Negatívne môžu pôsobiť aj ďalšie reštrikcie štátu voči elektronickým cigaretám, 
napríklad povoliť predaj iba subjektom, ktoré spĺňajú veľmi náročné a úzke špecifické 
podmienky. Momentálne môžu elektronické cigarety predávať iba subjekty, ktoré sú 
zastrešené osobou s chemickým vzdelaním a majú oprávnenie manipulovať s toxickými 
látkami (nikotín je jed). Nie je však vylúčené, že vláda na základe lobbingu zavedie ďalšie  
a náročnejšie reštrikcie, aby predaj povolila iba určitej skupine subjektov. 
Negatívne môžu pôsobiť regulácie v oblasti zahraničného obchodu, kedy by sa napríklad 
zakázal dovoz elektronických cigariet a príslušenstva, či by na dovoz tohto sortimentu 
bolo uvalené vysoké clo. Prípadne, ak by došlo k politickým nezhodám s Čínou, ale to je 
veľmi nepravdepodobné, nakoľko väčšina produktov je vyrábaná v Číne a znamenalo by 
to kolaps celej ekonomiky. 
 
Technologické faktory 
Nakoľko sú elektronické cigarety stále pomerne mladou technológiou, je tu veľký priestor 
na zlepšovanie. Výrazné zvýšenie životnosti a spoľahlivosti atomizéru (zariadenie, ktoré 
slúži na tvorbu pary z e-liquidu) zo súčasných približne 14 dní napríklad na 365 dní, by 
znamenalo ďalšie zníženie nákladov pre užívateľov a bol by to ďalší krok k tomu, aby sa 
im e-cigareta používala ešte pohodlnejšie a praktickejšie. Veľký posun k pohodlnému 
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používanie by znamenalo aj vynájdenie nových batériových článkov s veľkou kapacitou, 
pri zachovaní alebo zmenšení súčasných rozmerov. Momentálne je užívateľ nútený 
dobíjať batériu od e-cigarety každý deň, prípadne, ak má záujem o dlhšiu životnosť, musí 
voliť rozmerovo väčšiu e-cigaretu a to ho môže obťažovať. Tieto technologické faktory 
by mohli presvedčiť aj ďalších užívateľov klasických cigariet, aby prešli na elektronické 
cigarety. 
Pozitívny vplyv na fungovanie internetového obchodu bude mať samozrejme aj ďalšie 
rozširovanie internetu do domácností, hlavne k starším ľuďom. Možno ešte väčší vplyv 
na zvýšenie tržieb internetového obchodu bude mať zvýšenie pokrytia územia Českej 
republiky vysokorýchlostným mobilným internetom bez zavedenia FUP (obmedzenia 
množstva sťahovaných dát užívateľom). S tým súvisí aj rozmach smartfónov (telefóny 
s operačným systémom), ktoré vedia naplno využiť internetové aplikácie a prehliadanie 
internetu je na nich pohodlnou záležitosťou. 
Tomu, že stále viac a viac užívateľov vlastní smartfón, z ktorého sa pripájajú na 
internetové stránky, či už cez Wi-Fi alebo mobilný internet je nutné prispôsobiť aj 
samotný internetový obchod. Ten musí ísť v tomto ohľade užívateľom naproti, aby bol 
pre nich nákup jednoduchým a pohodlným úkonom. Internetový obchod musí teda 
podporovať responsive design (webové stránky sa prirodzene prispôsobia malej 
uhlopriečke smartfónu). V tomto vidím veľkú budúcnosť a myslím si, že za niekoľko 
rokov bude návštevnosť internetového obchodu z mobilných telefónov vyššia, ako 
z klasických počítačov. 
3.6 Analýza vonkajších faktorov – Porterova analýza 
Porterova analýza sa zaoberá tým, aké vonkajšie sily ovplyvňujú podnikanie firiem 
v danom odvetví. Podľa toho sa snaží odhadnúť silu konkurencie v analyzovanom odvetví 
a tým aj ziskovosť daného sektoru. Model analyzuje päť kľúčových síl, ktoré 
konkurencieschopnosť firmy priamo alebo nepriamo ovplyvňujú. 
 
Stávajúca konkurencia 
V sortimente elektronických cigariet existuje veľmi silná konkurencia. Na internetovom 
trhu sa nachádza pomerne veľa subjektov, ktoré ponúkajú podobné či rovnaké výrobky, 
majú teda pomerne totožný sortiment a žiadny subjekt nemá vyložene vedúce postavenie. 
  
40 
 
Trh by sa dal rozdeliť na subjekty, ktoré sa zameriavajú na pokročilejších užívateľov, 
ktorí majú elektronické cigarety ako hobby a na obyčajných užívateľov, ktorí chcú e-
cigaretu bez problémov používať a viac sa o tento sortiment nezaujímajú. Môj e-shop 
BezPopelniku.cz bude zameraný na bežného užívateľa. Konkurencia na trhu je však dosť 
homogénna a žiadny subjekt výrazným spôsobom nevyčnieva z rady. Väčšina e-shopov 
má veľmi zastaraný a zlý design webových stránok a o zákazníka bojujú iba nižšou cenou. 
Jediný e-shop, ktorý nad konkurenciou jemne vyčnieva je www.vasecigareta.cz, ktorá má 
viacero kamenných predajní po celej Českej republike a taktiež pravidelne píšu 
a publikujú články z oblasti elektronických cigariet. To znamená, že na trhu je veľký 
priestor sa od konkurencie odlíšiť. Hlavným odlíšením od konkurencie bude užívateľsky 
prívetivý e-shop, ktorý je prispôsobený aj mobilným zariadeniam, recenzie predávaných 
produktov, publikácia zaujímavých článkov zo sveta elektronických cigariet a natáčanie 
vlastných video recenzií produktov, 100 % skladová dostupnosť všetkých produktov, 
rýchla expedícia objednávok, kvalitný záručný a poradenský servis. 
Trh elektronických cigariet zažíval najväčší nárast v rokoch 2012 – 2013. V tomto období 
na trh vstúpilo veľmi veľa subjektov, nakoľko sortiment e-cigariet ponúkal veľmi 
zaujímavé marže a veľký potenciálny trh. Vďaka pribúdajúcej konkurencii a nízkym 
bariéram vstupu na trh sa začala marža znižovať. Veľa týchto nových e-shopov nemalo 
vybudovanú dostatočne veľkú základňu zákazníkov a s minimálnou maržou boli nútení 
trh opustiť, nakoľko pre zákazníka okrem nízkej ceny nepriniesli žiadnu pridanú hodnotu. 
A práve z dôvodu nízkej ceny neboli schopní vytvoriť dostatočný zisk. Trh sa po 
prečistení neprosperujúcich subjektov prečistil a vykazuje mierny nárast. 
 
Nová konkurencia 
Na trh môže kedykoľvek vstúpiť nový subjekt. Bariéry vstupu na trh sú veľmi nízke, 
nakoľko v Číne existuje obrovské množstvo výrobcov e-cigariet, ktorí sú ochotní dodávať 
aj v menších objemoch. Jedinou zvláštnou podmienkou pre predaj elektronických cigariet 
na území Českej republiky je mať viazanú živnosť na manipuláciu s nebezpečnými 
a jedovatými látkami (nikotín je jed). Ale ani to nie je až taká veľká bariéra, nakoľko nie 
je nutné, aby chemické vzdelanie a prax s manipuláciou jedovatých látok mal samotný 
predajca. Postačuje, keď tento dohľad zabezpečí externá osoba, ktorá zákonné podmienky 
spĺňa. Nízke bariéry vstupu na trh sú hlavne výhodou pre menšie subjekty, pretože dnes 
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je veľmi jednoduché založiť a spustiť e-shop za niekoľko tisíc. Avšak takéto e-shopy bez 
nejakej väčšej vízie nakoniec aj tak prirodzene zaniknú, pretože jedinou devízou je nižšia 
cena a tým pádom trpia nedostatočnou ziskovosťou. 
Omnoho väčšou hrozbou by bol vstup subjektu, ktorý by mal obrovský kapitál a veľkú 
ekonomickú silu, napríklad veľká tabaková spoločnosť alebo farmaceutická firma. Toto 
by samozrejme zamiešalo s celým trhom a znamenalo by to ťažké obdobia pre stávajúce 
subjekty na trhu. Ako sa však ukazuje aj v iných oboroch, aj tu by mohol byť stále priestor 
na užšiu špecializáciu môjho e-shopu, odbornosť e-shopu a celkové pochopenie 
sortimentu. Aj po prípadnom vstupe veľmi silného subjektu považujem daný trh za 
zaujímavý pre môj e-shop. 
 
Sila kupujúcich 
Nakoľko sa jedná o štandardizovaný a homogénny sortiment, majú kupujúci veľkú 
vyjednávaciu silu. Kedykoľvek môžu prejsť ku konkurencii a zakúpiť si požadovaný 
výrobok tam. Motivovať zákazníkov k ďalšiemu nákupu sa na mojom e-shope budem cez 
vernostný program, v ktorom zákazník dostane zľavu 100 Kč za každých utratených 1000 
Kč, dopravou zadarmo nad 1 000 Kč, expresným vyriadením reklamácie už do siedmych 
dní a doručením objednávky už do druhého dňa. 
 
Sila dodávateľov 
V Číne existuje obrovské množstvo výrobcov a veľkoobchodov sortimentu 
elektronických cigariet. Majú teda malú silu. Výrobcovia si neustále konkurujú cenou, 
lepšími produktami a je veľmi ľahké zmeniť dodávateľa elektronických cigariet. Ešte 
pred niekoľkými rokmi mali výrobcovia pomerne prísne podmienky na minimálne 
odbery, ale momentálne v obrovskom konkurenčnom prostredí podmienky na minimálne 
odbery zrušili, prípadne ich razantne znížili. Neplatí to však pre oblasť e-liquidov, 
nakoľko ich výroba je náročná a e-liquidy musia spĺňať prísne zdravotné kritériá. Tam je 
výrobcov iba niekoľko a majú nastavené veľmi podobné predajné ceny a podmienky. 
V poslednom období sa však aj medzi výrobcami elektronických cigariet začínajú 
profilovať silnejšie značky ako Aspire, Eleaf, Anyvape, Kangertech, Joyetech, ktoré si 
držia prísnu cenovú politiku a nie je až také jednoduché ich výrobky nahradiť za iné, 
lacnejšie, pokiaľ chceme zachovať rovnakú kvalitu a spoľahlivosť. 
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Substitučné produkty 
Hlavným substitučným produktom pre elektronické cigarety sú klasické cigarety. Oproti 
klasickým cigaretám sú však elektronické zdravšie, nakoľko pri ich používaní nevzniká 
decht. Taktiež je používanie elektronickej cigarety oproti klasickej omnoho lacnejšie 
a náklady sú oproti klasickej cigarete približne 30 %. Pomerne dosť užívateľov, ktorí 
vyskúšali elektronickú cigaretu sa vrátilo po nejakom čase ku klasickým cigaretám. Je to 
hlavne z toho dôvodu, že zážitok z elektronickej cigarety je veľmi podobný, ako 
z klasickej, ale nie je úplne rovnaký. Niektorým zákazníkom chýba tá klasická cigaretová 
„pachuť“. Pokiaľ by došlo k razantnému zdraženiu elektronických cigariet a e-liquidov, 
hrozí, že by nejaká časť užívateľov elektronických cigariet prešla naspäť na klasické 
cigarety a naopak veľmi ťažko by sa presviedčali užívatelia klasických cigariet, aby prešli 
na elektronické. Negatívne by sa taktiež prejavilo, ak by nejaká akreditovaná štúdia prišla 
s objavom, že elektronické cigarety sú rovnako alebo ešte viac škodlivé, ako cigarety 
klasické. Nie je to však veľmi pravdepodobné.  
Ďalším substitučným produktom sú rôzne nikotínové inhalátory, náplasti a žuvačky. Tieto 
produkty sa však nesnažia zákazníkovi poskytnúť priamu náhradu za fajčenie, ale snažia 
sa ho zbaviť celkového zlozvyku fajčenia, čo nie je primárny cieľom elektronických 
cigariet. Ich cieľom je ponúknuť užívateľovi pôžitok zo zdravšieho a lacnejšieho 
„fajčenia“ oproti klasickým cigaretám. 
 
3.7 Analýza vnútorných faktorov – McKinsey 7S 
Pomocou modelu McKinsey 7S analyzujeme vnútorné prostredie podniku. Model v sebe 
zahŕňa sedem faktorov, ktoré sa podieľajú na úspešnej implementácii stratégie podniku. 
Jednotlivé faktory sú medzi sebou navzájom previazané a je dôležité venovať pozornosť 
každému jednému faktoru. Pokiaľ by nebola venovaná pozornosť čo i len jedinému 
faktoru, môže to mať za následok zrútenie ostatných faktorov. 
 
Stratégia 
Stratégiou internetového obchodu BezPopelniku.cz je byť lídrom na trhu elektronických 
cigariet v Českej republike, so zameraním na bežného užívateľa. Obchod chce patriť 
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medzi najznámejšie e-shopy so sortimentom elektronických cigariet v Českej republike. 
Svoje ciele dosiahneme vďaka širokému sortimentu, sledovaním najnovších trendov na 
poli elektronických cigariet a pravidelným naskladňovaním noviniek, priateľským 
prístupom k zákazníkom, vernostným programom, rýchlym záručným servisom, 
poradenstvom v oblasti elektronických cigariet, 100% skladovou dostupnosťou 
produktov, moderným rozhraním e-shopu, ktoré je optimalizované pre mobilné 
zariadenia, produkovaním zaujímavých tematických článkov a video recenzií a pomocou 
internetovej reklamy (SEO, PPC, obsahový marketing). 
Neustále sledujeme aj konkurenciu a kroky hlavných konkurentov pravidelne 
vyhodnocujeme. Na druhú stranu nechceme iba vyložene kopírovať kroky konkurencie, 
ale chceme byť vždy o krok vpred. 
Najväčšie hrozby pre celý obor plynú z možných legislatívnych reštrikcií a tu sme 
pripravený sa spojiť s konkurenciou, aby sme spolu dokázali brániť naše spoločné 
záujmy. 
 
Štruktúra 
Organizačná štruktúra je momentálne veľmi jednoduchá a obsahuje dvoch stálych ľudí. 
Ja, ako majiteľ internetového obchodu mám na starosti celkové vedenie e-shopu, 
komunikujem s dodávateľmi, zákazníkmi a navonok reprezentujem internetový obchod. 
Vyriaďovanie objednávok, reklamácií a prevádzku skladu má na starosti zamestnanec – 
predavačka, ktorá je na HPP. Ostatné špecializované práce sú vždy dodávané externe. 
Externe spolupracujem s účtovníčkou, grafikom, webdesignérom, programátorom a SEO 
konzultantom. 
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Systémy 
 
Systémy 
Internetový obchod je postavený na voľne dostupnom e-commerce riešení Prestashop. 
Do Prestashopu bolo doprogramovaných množstvo funkcií na mieru. Celý objednávkový 
proces, skladové hospodárstvo, vystavovanie faktúr, export faktúr do účtovníckeho 
programu, analytické funkcie a dôležité štatistiky o návštevnosti, tržbách, 
najpredávanejších produktoch, podrobné štatistiky o zákazníkoch sú súčasťou tohto 
systému. Analytické funkcie systému slúžia ako podpora pre rozhodovanie a skúmanie 
správania zákazníkov na našich stránkach. K podrobnejším analýzam správania 
zákazníkov a úspešnosti marketingových aktivít sa využíva nástroj Google Analytics. 
Najdôležitejším procesom, ktorý v internetovom obchode zaberá najviac času je systém 
vyriaďovania objednávok. Tento proces som sa snažil maximálne optimalizovať tak, aby 
bol čo najefektívnejší a zamestnanec stihol vyriadiť čo najviac objednávok s minimálnou 
chybovosťou. Vďaka premyslenému systému je jeden zamestnanec schopný v pracovnej 
dobe vyriadiť až 100 objednávok. Keď zákazník urobí objednávku, dorazí mu na e-mail 
potvrdenie objednávky s inštrukciami a súhrn objednávky. Každej prijatej objednávke sa 
následne v systéme nastaví určitý status podľa toho, akú formu platby zákazník vybral. 
Ak napríklad zákazník vybral platbu bankovým prevodom, v systéme sa nastaví status 
„Čaká na dokončenie bankového prevodu“. Keď sa platba pripíše na náš účet, je 
nastavený status „Platba prijatá“. Zamestnanec si teda cez systém vyfiltruje iba 
Vedenie 
firmy
Predavačka
- HPP
Účtovníčka 
- externe
Grafik 
- externe
Webdesignér 
- externe
SEO 
konzultant -
externe
Programátor 
- externe
Obrázok 6: Organizačná štruktúra (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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objednávky, ktoré majú platbu bankovým prevodom a zároveň majú status „Platba 
prijatá“. Následne si každú objednávku spĺňajúcu vyššie uvedené podmienky otvorí 
a objednávke priradí ďalší status „Zabalená“ a podľa obsahu objednávky zabalí 
požadované produkty do obálky alebo krabice a obalový materiál zabezpečí ešte lepiacou 
páskou. Na obálku alebo krabicu, kam balí objednávku, si poznačí meno zákazníka a číslo 
jeho objednávky. Na konci pracovného dňa všetky objednávky so statusom 
„Zabalená“ hromadne vyexportuje do podacích systémov jednotlivých dopravcov. 
Z podacích systémov dopravcov si zamestnanec hromadne vytlačí všetky podacie štítky, 
ktoré následne nalepí na obálky a krabice. Jednotlivé štítky priradí k správnym obálkam 
a krabiciam práve podľa mena zákazníka a čísla jeho objednávky. Z podacích systémov 
dopravcov sa potom ešte vyexportujú údaje o zásielkach aj so sledovacím číslom a tieto 
údaje sa opäť hromadne naimportujú do internetového obchodu. Vďaka tomu sa 
odoslaným zásielkam nastaví status „Odoslané“, priradí sa sledovacie číslo balíku 
a zákazníkovi sa odošle e-mail o vyexpedovaní jeho objednávky aj so sledovacím číslom 
jeho balíku. Zákazník má teda kompletný prehľad, čo sa s jeho objednávkou deje 
a dokonca má aj neustály prehľad o tom, kde sa jeho zásielka aktuálne nachádza. Týmto 
je celý proces vyriaďovania objednávky hotový. 
Podporným procesom pre čo najrýchlejšie zabalenie objednávky je samozrejme aj 
rozmiestnenie skladu. Všetky produkty sú umiestnené v prehľadných regáloch a sú 
zoradené podľa abecedy. Je preto veľmi jednoduché sa v skladovom systéme zorientovať 
a veľmi rýchlo nájsť všetky produkty behom okamžiku. 
 
Spolupracovníci 
Výber zamestnancov prebieha vždy na základe osobného odporúčania. Mojou politikou 
je, že zamestnám radšej človeka, ktorého osobne poznám a viem, že sa na neho môžem 
spoľahnúť. Preto mám so zamestnancami vždy veľmi priateľské a neformálne vzťahy 
a moji zamestnanci sú veľmi lojálni a verní. Nevýhodou je, že nemusia disponovať 
potrebnými znalosťami. Túto nevýhodu však odstránim preškolením. Pokiaľ si vyberám 
partnera, s ktorým chcem spolupracovať externe, vždy sa riadim podľa referencií a vopred 
si urobím dôkladný prieskum trhu, nakoľko mám vždy záujem o dlhodobú a vzájomne 
prospešnú spoluprácu. 
  
46 
 
Od zamestnancov očakávam samostatnosť, schopnosť riešiť problémy, spoľahlivosť. 
Zamestnanec, ktorý má na starosti vyriaďovanie objednávok a sklad je ohodnotený fixnou 
hodinovou sadzbou. Momentálne nemám zavedený systém hodnotenia podľa 
dosiahnutých výkonov, ale do budúcna zvažujem zavedenie nejakého motivačného 
prvku. Napríklad mesačná prémia pre zamestnanca, pokiaľ neurobil žiadnu chybu pri 
balení objednávok a podobne. 
 
Schopnosti 
Myslím si, že veľkou výhodou môjho e-shopu je celkový prístup k zákazníkovi a  záujem 
o problematiku a sortiment elektronických cigariet. Ja a taktiež môj zamestnanec sa 
k zákazníkom správame vždy slušne, milo a ľudsky. To je aj jeden z dôvodov, prečo sa 
zákazníci ku nám vracajú. Vedia, že ak majú problém, radi im poradíme a prípadnú 
reklamáciu, či inú sťažnosť sa snažíme vyriešiť vždy k ich prospechu bez zbytočných 
odkladov a komplikácií. Veľmi dbáme na dlhodobú hodnotu zákazníka a jeho maximálnu 
spokojnosť. Ďalej plánujem natáčať video recenzie produktov, v ktorých budem sám 
účinkovať, takže zákazníci za monitorom majú možnosť vidieť, že za e-shopom stojí 
reálny človek. Takéto verejné vystupovanie a publikácia článkov veľmi zvyšujú 
dôveryhodnosť e-shopu. 
 
Štýl riadenia 
Štýl riadenia v mojom e-shope je veľmi priateľský, medzi mnou a podriadenými vládne 
príjemná atmosféra. Obe strany sa zároveň aj prirodzene rešpektujú. Uprednostňujem 
neformálny štýl komunikácie. Veľmi rád si vypočujem názory zamestnancov, aké majú 
nápady na zlepšenia a podobne. Na druhú stranu zamestnanci vedia, že nemám rád chyby, 
som pomerne presný človek, takže sa maximálne snažia, aby nerobili zbytočné 
zakopnutia. Určitú chybovosť tolerujem, ale vyžadujem, aby sa z chyby zamestnanec 
poučil a do budúcna si dal o to väčší pozor, aby chybu neopakoval. Ak spôsobím nejakú 
chybu ja, neprenášam to na podriadených, ale chybu si priznám a uvediem dôvod, prečo 
k nej došlo a snažím sa nájsť riešenie, aby sa chyba neopakovala. Určite navzájom 
nezneužívame priateľské vzťahy a v prípade potreby si vieme navzájom vyhovieť. 
 
 
  
47 
 
Zdieľané hodnoty a ciele 
Víziou internetového obchodu BezPopelniku.cz je stať sa lídrom v oblasti predaja 
elektronických cigariet v Českej republike a patriť medzi overenú a známu značku, ktorej 
zákazníci dôverujú. 
Poslaním internetového obchodu je predaj kvalitných, overených a bezpečných výrobkov 
zo sortimentu elektronických cigariet koncovým zákazníkom. Chceme, aby naši 
zákazníci a široká verejnosť vedela, že sme skutoční odborníci a sortimentu rozumieme 
a že si každého zákazníka veľmi vážime. Chceme byť dôveryhodným e-shopom, kam sa 
zákazníci budú radi vracať a s radosťou nás odporučia aj svojim známym, priateľom a 
rodine. 
3.8 Analýza rizík 
Dôležitou analýzou pri každom podobnom projekte je analýza rizík. Pomocou tejto 
analýzy odhalím hlavné riziká, ktoré by mohli narušiť celkovú úspešnosť projektu. 
Následne navrhnem aj opatrenia na odstránenie alebo zníženie zistených rizík. 
3.8.1 Identifikácia rizík 
Riziká, ktoré by mohli negatívne ovplyvniť úspešnosť projektu sú: 
 riziko voľby nespoľahlivého dodávateľa, 
 negatívne legislatívne zmeny, 
 pokles záujmu o sortiment elektronických cigariet, 
 výrazné zhoršenie kurzu CZK voči USD, 
 neochota zamestnancov v učení sa s vylepšeným systémom, 
 zníženie marží kvôli vysokej konkurencii, 
 šírenie nepodložených poplašných správ o škodlivosti elektronických cigariet. 
3.8.2 Ohodnotenie rizík 
Jednotlivé riziká umiestnim do prehľadnej tabuľky a ku každému riziku priradím 
pravdepodobnosť, že sa riziko naplní, dopad rizika na celkovú úspešnosť projektu 
a nakoniec vynásobením uvedených údajov vypočítam hodnotu rizika. 
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Tabuľka 6: Ohodnotenie rizík (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Názov rizika 
Pravdepodobnosť 
rizika (1 – 10) 
Dopad rizika na 
úspešnosť 
projektu (1 – 10) 
Hodnota 
rizika 
Riziko voľby nespoľahlivého 
dodávateľa 
2 8 16 
Negatívne legislatívne zmeny 
 
3 9 27 
Pokles záujmu o sortiment 
elektronických cigariet 
2 7 14 
Neochota zamestnancov 
v učení sa s vylepšeným 
systémom 
1 2 2 
Zníženie marží kvôli vysokej 
konkurencii 
3 5 15 
Šírenie nepodložených 
poplašných správ o škodlivosti 
elektronických cigariet 
5 3 15 
Výrazné zhoršenie kurzu 
CZK voči USD 
2 4 8 
 
3.8.3 Metódy zníženia rizík a konkrétne opatrenia k zníženiu rizík 
Metódou, ktorú budem používať na zníženie rizík, je ofenzívny spôsob riadenia zmeny. 
Táto metóda pomôže rizikám predchádzať a tak ich účinne eliminovať. Táto metóda 
umožňuje dostatočne rozvíjať silné, ale aj slabé stránky spoločnosti. 
 
Riziko voľby nespoľahlivého dodávateľa 
Maximálnu elimináciu tohto rizika dosiahnem pomocou veľmi dôkladného prieskumu 
trhu s dodávateľmi. Každého jedného dodávateľa si podrobne preskúmam, zistím jeho 
referencie a kontaktujem jeho bývalých a súčasných klientov. Od klientov zistím, aké 
práce dodávateľ vykonával, ako s ním boli spokojný a či by mi spoluprácu odporučili. 
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Negatívne legislatívne zmeny 
Toto riziko má najvyššiu hodnotu. Spôsob, ako sa s ním vyrovnať vidím v tom, aby sa 
spojili všetci predajcovia elektronických cigariet do jedného združenia, ktoré by hájilo 
naše spoločné záujmy. Spoločnými silami by sme bojovali proti nevýhodným 
legislatívnym opatreniam. 
 
Pokles záujmu o sortiment elektronických cigariet 
Pre lepšie zacielenie proti rizikovej stratégie by bolo dobré vedieť, prečo by k poklesu 
záujmu mohlo dôjsť. Ak by to bolo kvôli nevyhovujúcej kvalite produktov na trhu, mojou 
úlohou by bolo zákazníkom poskytnúť iba overené a kvalitné produkty od renomovaných 
výrobcov. Ak by to bolo kvôli tomu, že vznikol nejaký nový substitučný produkt, bolo 
by nutné zákazníkov pomocou masívneho marketingu presvedčiť o väčšej výhodnosti a 
zdravotnom aspekte elektronickej cigarety oproti substitučnému produktu. 
 
Neochota zamestnancov v učení sa s vylepšeným systémom 
Toto riziko má najnižšiu hodnotu zo všetkých skúmaných rizík. Jeho pravdepodobnosť 
je u nás veľmi nízka, pretože si vždy vyberám zamestnanca učenlivého a ochotného. 
Takže veľmi účinným protiopatrením je vždy do firmy vyberať iba spoľahlivých, verných 
a učenlivých zamestnancov. Drahšou variantou pri neochotnom zamestnancovi by mohla 
byť nejaká forma motivácie v podobe finančnej prémie. 
 
Zníženie marží kvôli vysokej konkurencii 
Aby sme nemuseli viesť cenovú vojnu s konkurenciou a následne trpieť nedostatočným 
ziskom, musíme sa na trhu profilovať ako jasný líder. Musíme mať jasnú stratégiu, silný 
a známy brand a náš zákazník nesmie byť orientovaný iba na cenu. V našom záujme je 
získať zákazníka, ktorý ocení pridanú hodnotu nášho e-shopu a takéhoto zákazníka sa 
vždy snažíme udržať dlhodobo pomocou kvalitného servisu, vernostného programu, 
neustálym naskladňovaním noviniek. 
 
Šírenie nepodložených poplašných správ o škodlivosti elektronických cigariet 
Proti tomuto riziku je možné bojovať pravidelným publikovaním vedeckých článkov 
a nezávislých štúdií na našich stránkach, ktoré škodlivosť elektronických cigariet 
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vyvracajú. Prípadne môžeme do procesu nezávislého testovania vstúpiť sami a dať si 
vypracovať analýzy o škodlivosti elektronických cigariet. Vďaka tomuto kroku by sme 
zrejme získali aj na hodnote brandu, pretože v očiach verejnosti by sme boli vnímaný ako 
seriózny e-shop, ktorému záleží na zdraví svojich zákazníkov. 
 
Výrazné zhoršenie kurzu CZK voči USD 
Proti negatívnemu menovému kurzu existuje niekoľko možností zaistenia. Pre prípad 
nášho e-shopu by najlepším inštrumentom na zaistenie kurzu bol amortizačný forward. 
Vďaka tomuto inštrumentu si zabezpečím pevný kurz pre určitý objem USD na vopred 
dohodnutú dobu, napríklad na 1 rok. Veľkou výhodou amortizačného forwardu oproti 
klasickému forwardu je to, že k vysporiadaniu menovej zmeny nemusí dôjsť naraz, ale 
hodnota forwardu sa znižuje postupným nákupom USD podľa vystavených faktúr od 
dodávateľov v priebehu celého roka. 
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4 VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENIA A PRÍNOS NÁVRHOV 
RIEŠENÍ 
4.1 Výber vhodnej domény 
Vhodný názov domény je kľúčovým a skoro až najpodstatnejším úkonom, ktorý sa pred 
tvorbou elektronického obchodu musí dôkladne zvážiť. Je to hlavne preto, lebo názov 
domény bude pevne spojený s novým e-shopom a zmena názvu v budúcnosti by bola 
veľmi problematická. Zároveň je treba mať na pamäti, že ako názov domény môžeme 
zvoliť iba doménu, ktorá nie je zaregistrovaná. Nemôžeme si teda zaregistrovať doménu, 
ktorú už niekto používa. 
V Českej republike momentálne funguje približne 37 000 e-shopov, z ktorým každý musí 
mať unikátny názov domény (17). 
O to ťažšie je vymyslieť vhodný názov domény, ktorý ešte nikto nemá zaregistrovaný. 
Nie je to však nemožné, len to stojí pomerne dosť času a trpezlivosti. Už pri voľbe názvu 
domény musíme myslieť na to, že naše podnikanie sa môže rozrásť do 
niekoľkomiliónových obratov a nami zvolená doména bude hlavnou značkou 
elektronického obchodu, ktorú budú vnímať zákazníci. 
 
Pri výbere vhodnej domény postupujem podľa týchto bodov: 
 tematická príbuznosť s predávaným sortimentom: názov domény vyberám iba 
zo slov, ktoré tematicky spadajú pod fajčenie, cigarety a elektronické cigarety. Má 
to výhodu v tom, že zákazník už z názvu domény zhruba tuší, aké bude tematické 
zameranie e-shopu. Nakoľko je názov tematický a zložený zo slov, ktoré sú 
známe, je pre zákazníka jednoducho zapamätateľný. 
Existuje ešte možnosť nevoliť tematický názov domény, ale voliť abstraktný 
názov, čiže nejaké vymyslené slovo, ktoré nemá žiadny význam. Toto je vhodná 
voľba hlavne pre subjekty s veľkým finančným rozpočtom, ktoré najskôr daný 
názov domény (značku) musia vhodne marketingovo propagovať, aby sa 
zákazníkom „vryla“ do pamäti. Pre môj projekt je však vhodnejší tematický názov 
domény, 
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 jednoduchosť a zapamätateľnosť domény: názov domény musí byť čo 
najjednoduchší, ideálne iba jedno slovo. V skutočnosti je dnes veľmi 
problematické nájsť vhodný jednoslovný názov pre doménu. Preto hľadám aj 
vhodné dvojslovné spojenia. Stále však treba myslieť na celkovú jednoduchosť 
názvu domény, 
 nepoužívať v názve domény nevhodné slová: názov domény by nemal 
obsahovať slová, v ktorých sa môžu vyskytovať gramatické javy, v ktorých robia 
ľudia všeobecne gramatické chyby. Vyhýbam sa teda slovám, ktoré by mohli 
robiť niektorým zákazníkom problémy v písaní „i“, „y“, prípadne slová, v ktorých 
vzniká určité spodobovanie vo výslovnosti (vo všeobecnosti slová cudzieho 
pôvodu), 
 nakúpiť pomlčkové i bezpomlčkové verzie domén: pretože je veľmi 
pravdepodobné, že bude nutné využiť viacslovný názov domény pre nový e-shop, 
je nutné zakúpiť aj pomlčkové verzie domény. To znamená, že pre názov domény 
SlovoSlovo2.cz kúpim aj doménu Slovo-Slovo2.cz. V skutočnosti budem 
používať iba jeden názov domény (bezpomlčkový), ale týmto krokom sa vyhnem 
špekulantom, ktorý by si zakúpili pomlčkovú verziu domény a chceli by sa na nej 
priživiť, prípadne mi ju zapredať za vysokú províziu. 
 
Na základe vyššie uvedených krokov som pre nový e-shop s elektronickými cigaretami 
zvolil názov domény BezPopelniku.cz. 
Pretože je názov domény dvojslovný, zaregistroval som si k hlavnému názvu aj 
pomlčkovú verziu Bez-Popelniku.cz. Aby som minimalizoval možnosť preklepu pri 
zadávaní názvu domény zákazníkom, zaregistroval som si ešte aj domény 
BesPopelniku.cz i pomlčkovú verziu Bes-Popelniku.cz. Nechcel som riskovať možnosť, 
že by sa našli zákazníci, ktorý v slove „bez“ zadajú namiesto písmena „z“ písmeno „s“. 
Všetky pomocné domény som trvalo presmeroval na hlavnú doménu BezPopelniku.cz, 
takže, ak zákazník zadá do internetového prehliadača jednu z pomocných domén 
(pomlčkové, s preklepom), automaticky bude presmerovaný na hlavnú doménu 
BezPopelniku.cz. 
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Na záver tejto podkapitoly musím uviesť, že hľadanie názvu novej domény mi skutočne 
zabralo niekoľko hodín práce a skúšania rôznych názvov a alternatív. Nakoniec sa mi 
podarilo nájsť vhodný názov BezPopelniku.cz, ktorý je tematický, výstižný, ľahko 
zapamätateľný, určitým spôsobom aj motivačný a hlavne ma jasne odlišuje od 
konkurencie, ktorá má väčšinou v názve domény slovné spojenia s cigaretou, cigaretkou 
a podobne. Vďaka vhodnej voľbe názvu domény mám teraz možnosť vybudovať na trhu 
elektronických cigariet v Českej republike silnú a jasne profilovanú značku. 
4.2 Tvorba loga 
Kvalitné a ľahko zapamätateľné logo je kľúčové pre každú silnú značku. Logo by malo 
byť jednoduché a ľahko zapamätateľné. Po logu požadujem aj modernosť a čistý a plochý 
design. Logo by malo evokovať aj zameranie elektronického obchodu, čiže zdravšiu 
alternatívu ku klasickým cigaretám. Už pri tvorbe loga sa musí myslieť na to, že logo 
nebude umiestnené iba na internetových stránkach, ale bude umiestnené aj na iných 
reklamných predmetoch, ako sú billboardy, plagáty, tričká, autá a podobne. Preto musí 
byť logo vytvorené vo vektorovom formáte, aby si zachovalo vysokú kvalitu aj pri 
veľkoformátovej tlači. 
 
Nižšie sú finálne návrhy loga pre elektronický obchod BezPopelniku.cz. Vytvorené boli 
tri varianty loga.  
Hlavnou variantou je farebné logo umiestnené na bielom pozadí. Toto logo sa použije aj 
na webových stránkach a všade tam, kde je použité biele pozadie podkladu. 
 
Obrázok 7: Logo BezPopelniku.cz - farebné na bielom podklade (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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Druhou variantou je farebné logo umiestnené na zelenom pozadí. Táto varianta sa využije 
prevažne pri rôznych reklamných aktivitách, kde by nám okolnosti nedovoľovali použiť 
farebné logo na bielom podklade. 
 
 
Obrázok 8: Logo BezPopelniku.cz - farebné na zelenom podklade (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Poslednou variantou je šedé logo na bielom podklade. Toto logo sa využije napríklad ako 
ochranný znak – vodotlač na vlastných produktových fotografiách v elektronickom 
obchode. Ďalšie využitie je u reklám, ktoré majú napríklad drahú farebnú tlač alebo 
farebnú tlač nedovoľuje ich technológia. 
 
 
Obrázok 9: Logo BezPopelniku.cz - šedé na bielom podklade (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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4.3 Návrh elektronického obchodu 
4.3.1 Schéma elektronického obchodu 
Pre elektronický obchod je vo všeobecnosti odporúčaná určitá schéma. Vyhľadávače tak 
dokážu správne pochopiť naše stránky a teda ich aj správne zaradiť do kategórie 
elektronický obchod a taktiež toto schematické rozloženie štruktúry e-shopu očakávajú aj 
samotní užívatelia. 
Schéma elektronického obchodu BezPopelniku.cz teda vyzerá nasledovne: 
HOMEPAGE – rozcestník a hlavná stránka webu, pod ktorým sa nachádzajú štyri vetvy: 
 Prvá - vetva produktov, ktorá zahŕňa štruktúru kategórií (niekoľko úrovní) a na 
konci je detail produktu. Na detail produktu je možné sa dostať zo všetkých 
nadradených typov stránok – z hlavnej stránky, z jednotlivých úrovní kategórií 
alebo z inej časti webu. Hlavná cesta by však vždy podľa chápania vyhľadávačov 
mala byť cez kategórie. 
 Druhá – vetva statických stránok, ktoré sa nachádzajú v pätičke webu. Obsahuje 
všetky stránky, ktoré majú statický text, konkrétne doprava a platba, časté dotazy, 
obchodné podmienky, reklamácie, o spoločnosti, kontakty.  
 Tretia – jednokrokový košík 
 Štvrtá – vetva všetkých ostatných špeciálnych stránok, ktoré spravidla (rovnako 
ako košík) vyhľadávače neprechádzajú, konkrétne môj účet, moje objednávky 
a podobne (7, s. 110 - 112). 
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Obrázok 10: Schéma elektronického obchodu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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4.3.2 Strom kategórií 
Strom kategórií navrhujem na základe predávaného sortimentu a z výsledkov analýzy 
kľúčových slov. 
 
Obrázok 11: Strom kategórií (Zdroj: vlastné spracovanie) 
4.3.3 Homepage – hlavná stránka 
Je úvodnou stránkou e-shopu. Je to stránka, ktorá sa zákazníkom zobrazí po zadaní adresy 
BezPopelniku.cz do internetového prehliadača. Úvodná stránka je teda veľmi významná, 
aj keď v skutočnosti to nebýva tá najnavštevovanejšia časť webu. Je to preto, lebo väčšina 
zákazníkov sa na stránky dostane cez PPC reklamu a z vyhľadávačov, ktoré svoj odkaz 
smerujú prevažne na detail produktu alebo nejakú kategóriu. 
Rozloženie prvkov a grafika homepage je však dôležitá, lebo ostatné stránky preberajú 
rozloženie prvkov práve z homepage. Je to preto, aby zákazníci nemuseli na každej jednej 
podstránke e-shopu hľadať menu a iné dôležité prvky webu vždy inde.  
V celom e-shope BezPopelniku.cz je na každej jednej stránke použité rovnaké rozloženie 
a grafika pre hlavičku webu, horizontálne menu a pätičku webu. Návrh týchto troch 
základných prvkov popíšem teda prioritne. 
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Hlavička webu 
Skladá sa z niekoľkých prvkov. Je to logo, ktoré je umiestnené vľavo a je klikateľné. Po 
kliknutí na logo z akejkoľvek stránky je užívateľ presmerovaný na homepage. 
V strede hlavičky sa nachádza vyhľadávacie pole. Vyhľadávacie pole je pomerne dosť 
využívanou funkciou a preto som sa rozhodol ho umiestniť práve do hlavičky, aby bolo 
tiež dostupné z akejkoľvek stránky e-shopu. Vyhľadávacie pole bude obsahovať aj 
našeptávač, takže užívateľovi samo navrhne výsledky už po napísaní troch písmen. 
Ihneď napravo od vyhľadávacieho poľa sa nachádza ikonka telefónu aj so zobrazeným 
telefónnym číslom. Neustále zobrazenie telefónneho čísla na každej stránke e-shopu je 
vhodné, pretože ak by mal zákazník nejaký dotaz alebo problém pri objednávaní, nemusí 
hľadať kontakt, ktorý je zanorený hlboko v štruktúre webu, ale má ho neustále na očiach 
a môže ho kedykoľvek využiť. Pokiaľ by nebol telefonický kontakt takto umiestnený, 
hrozí, že zákazník v prípade problému alebo dotazu jednoducho z e-shopu odíde 
a nenakúpi u mňa. 
 
V pravej časti hlavičky sa nachádza prihlásenie zákazníka. Po kliknutí na ikonku alebo 
text je zákazník presmerovaný do prihlasovacieho formulára e-shopu, kde sa môže buď 
prihlásiť k už existujúcemu účtu alebo si vytvoriť účet nový. 
 
Úplne vpravo hlavičky sa nachádza posledný prvok, ktorým je veľmi dôležitý košík. 
Ikonka košíku je dynamická, čo znamená, že v pravom dolnom rohu ikonky sa zobrazuje 
počítadlo vložených produktov v košíku. Po prejdení myšou nad ikonku košíku sa zobrazí 
rozbaľovacie menu s presným zoznamom vložených produktov, ktoré môže zákazník 
z košíku aj okamžite odstrániť. Rozbaľovacie menu košíka obsahuje ešte tlačidlo 
„OBJEDNAT ZBOŽÍ“. Po kliknutí na toto tlačidlo je zákazník presmerovaný do 
objednávkového procesu, kde môže dokončiť nákup a definitívne odoslať svoju 
objednávku. Zákazník nemusí využívať toto rozbaľovacie menu košíka, ale môže priamo 
kliknúť na jeho ikonku a bude do objednávkového procesu presmerovaný ihneď. 
 
 
Obrázok 12: Hlavička webu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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Obrázok 13: Hlavička webu – náhľad košíku (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Horizontálne menu 
Je hlavným rozcestníkom pri výbere tovaru v elektronickom obchode. Skladá sa zo 
siedmych položiek – hlavných kategórií. Jednotlivé položky vychádzajú zo stromu 
kategórií a boli teda zvolené na základe predávaného sortimentu a analýzy kľúčových 
slov. Každá položka z horizontálneho menu obsahuje ikonku, ktorá reprezentuje danú 
kategóriu a pod ikonkou sa nachádza textový názov danej kategórie. 
Zákazník má dve možnosti, ako horizontálne menu použije. 
 
Prvou možnosťou je, že prejde myšou nad konkrétu položku z horizontálneho menu. 
Následne sa mu zobrazí rozbaľovacie menu, ktoré obsahuje klikateľný nadpis hlavnej 
kategórie a kategórie 2. úrovne. V pravej časti rozbaľovacieho menu je umiestnený 
obrázok, ktorý predstavuje typický tovar danej kategórie. Tento prvok má uistiť 
zákazníka, že je v správnej kategórii a smeruje tam, kam chce. V dolnej časti 
robaľovacieho menu sa nachádza ešte stručný popis kategórie, ktorý má opäť zákazníkovi 
uľahčiť orientáciu. Po kliknutí na požadovanú položku je zákazník presmerovaný do 
príslušnej kategórie  alebo podkategórie. 
 
Druhou možnosťou je, že si zákazník vôbec nebude vyberať z rozbaľovacieho menu, 
ale jednoducho klikne na hlavný názov kategórie a ihneď je presmerovaný do 
požadovanej hlavnej kategórie. 
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Obrázok 14: Horizontálne menu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
 
Obrázok 15: Horizontálne menu – rozbaľovacie menu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Pätička webu 
Nachádza sa na úplnom konci stránky v spodnej časti. Časť s bielym pozadím obsahuje 
odkazy na dôležité statické stránky, akými sú doprava a platba, časté dotazy, obchodné 
podmienky, reklamácie, o spoločnosti, kontakty. 
Časť s tmavým pozadím obsahuje tri výrazné grafické prvky: odkaz na facebookový 
profil e-shopu, profil na Twitteri a hlavne odkaz na vlastný Youtube kanál e-shopu, kde 
budú publikované video recenzie jednotlivých produktov, ktoré sa v e-shope predávajú. 
Nakoniec sú umiestnené informácie o autorských právach, zopakovanie telefónneho čísla 
a odkaz na autora grafického návrhu. 
 
 
Obrázok 16: Pätička webu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
  
61 
 
Blok karusel a motivačný blok 
Blok karusel aj s motivačným blokom sú umiestnené pod horizontálnym menu a jedná 
sa o veľmi výrazný prvok webu, ktorý zaberá jeho podstatnú časť. Hlavnou funkciou 
karuselu je upútať pozornosť návštevníka webu na zaujímavú akciu, produkt, 
prezentovanú výhodu e-shopu alebo dôležitú informáciu. V bloku karusel sa neustále 
rotujú propagované produkty alebo výhody. Nie som teda obmedzený propagovať iba 
jeden produkt alebo výhodu, ale môžem ich propagovať niekoľko súčasne. Dôležitým 
prvkom v tomto bloku je aj tlačidlo, ktoré vyvoláva požadovanú akciu (call-to-action), 
konkrétne tlačidlo „ZOBRAZIT“. Umiestnenie tohto tlačidla zvyšuje preklikovosť 
banneru. 
Motivačný blok prekrýva blok karuselu a nachádza sa na pravej strane karuselu. V tomto 
kontrastnom bloku (žltá a zelená farba) sú zobrazené informácie o 10% zľave pri prvom 
nákupe a taktiež odkaz na radcu správneho nákupu. Ako vyplýva z názvu tohto bloku, 
jeho funkciou je hlavne motivovať zákazníka k nákupu. Motivačný blok je editovateľný, 
takže nie je problém v motivačnom bloku meniť jednotlivé výhody za iné. 
 
 
Obrázok 17: Blok karusel a motivačný blok (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Blok výhody 
Je umiestnený pod blokom karusel a zobrazuje štyri kľúčové výhody elektronického 
obchodu BezPopelniku.cz. Každá z výhod má vlastnú ikonku a doplňujúci text. Výhody 
nie sú klikateľné. Pri tvorbe výhod som sa snažil myslieť na to, aby boli pre zákazníka 
zaujímavé a pre mňa ako majiteľa zároveň neboli likvidačné.  
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 doprava zdarma – všetky objednávky nad 1 000 Kč majú dopravu po Českej 
republike zadarmo, 
 doručenie zajtra – pre všetky objednávky uskutočnené do 12:00 garantujeme 
odoslanie v rovnaký deň a doručenie do 24 hodín, 
 vyriadenie reklamácie do 7 dní – veľmi významnou výhodou je náš záväzok, je 
všetky reklamácie vyriadime už do 7 dní. Viem, že som väčšinu reklamácií 
schopný vyriadiť už do 2 dní, ale pre istotu som si pri tejto výhode ponechal ešte 
určitú časovú rezervu, 
 100 Kč zľava – registrovaný zákazník dostane za každých utratených 1 000 Kč 
zľavu na ďalšie nákupy 100 Kč. Zákazník si môže zľavu naakumulovať a nemusí 
ju použiť ihneď pri nasledujúcom nákupe. 
 
 
Obrázok 18: Blok výhody (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Celkový pohľad na homepage 
Okrem vyššie popísaných prvkov obsahuje homepage ešte niekoľko dôležitých častí. Pod 
blokom s výhodami sa nachádzajú zobrazené produkty. Jednotlivé produkty sú zaradené 
do troch prepínateľných záložiek: novinky, odporúčaný tovar, výpredaj. V každej záložke 
sú na jednu stránku zobrazené štyri produkty. Na ďalšie produkty sa užívateľ prepne 
pomocou tlačidiel stránkovania. 
Na homepage sa tiež nachádzajú vždy dva posledné články, ktoré sú publikované na 
blogu. Nachádzajú sa v časti „Stále se něco děje“. 
Dôležitým prvkom je predpripravený formulár na zadanie e-mailovej adresy 
návštevníkom „Odebírejte e-News“, ktorý sa tým prihlási k pravidelnému odberu 
noviniek. Vo vnútri políčka, kam zákazník napíše svoj e-mail, je umiestnený aj motivačný 
text, ktorý zákazníka informuje o tom, že za prihlásenie k odberu noviniek dostane 10% 
zľavu na nákup. 
Posledným prvkom na úvodnej stránke je tlačidlo „Sledujte nás na Facebooku“, ktorým 
sa zákazník stáva našim fanúšikom na tejto sociálnej sieti. 
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Obrázok 19: Homepage – kompletný návrh hlavnej stránky (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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4.3.4 Stránka s výpisom produktov 
Po úspešnom návrhu homepage pokračujem na návrh stránky s výpisom produktov. Táto 
stránka sa návštevníkovi zobrazí po kliknutí na nejakú kategóriu z horizontálneho menu, 
po využití vyhľadávania z hlavičky webu alebo napríklad pri využívaní drobčekovej 
navigácie z detailu produktu. Táto stránka obsahuje niekoľko unikátnych prvkov. 
 
Drobčeková navigácia a motivačné tlačidlá 
Drobčeková navigácia sa nachádza pod horizontálnym menu. Zobrazuje štruktúru 
nadradených stránok ku stránke, na ktorej sa nachádza návštevník. To znamená, že je 
veľmi dôležitým prvkom pre pohodlnú a logickú navigáciu na stránkach s výpisom 
produktov. 
Na pravej strane sa nachádzajú motivačné tlačidlá, ktoré slúžia na podporu predaja. Ak 
sa v kategórii nachádza návštevník, ktorý nie je 100% rozhodnutý o kúpe elektronickej 
cigarety, môže ho presvedčiť kliknutie na tlačidlo „Proč si pořídit e-cigaretu“. To mu 
otvorí okno, kde sú vypísané všetky výhody elektronických cigariet. V prípade, že by sa 
na stránkach nachádzal nerozhodný návštevník alebo návštevník, ktorý sa v sortimente 
neorientuje, klikne na tlačidlo „Potřebujete poradit?“. Tým si otvorí sprievodcu, ktorý ho 
prevedie nákupom. Zároveň je v sprievodcovi zobrazené aj telefónne číslo, na ktoré môže 
zákazník zavolať. 
 
 
Obrázok 20: Drobčeková navigácia a motivačné tlačidlá (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Blok nadpis 
Blok nadpisu sa nachádza pod drobčekovou navigáciou. Zobrazuje nadpis pre aktuálne 
zvolenú kategóriu a v zátvorke počet produktov nachádzajúcich sa v kategórii. 
 
 
Obrázok 21: Blok nadpis (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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Blok s filtrami 
Blok s filtrami sa nachádza pod blokom nadpisu. Umožňuje návštevníkom filtrovať 
produkty v kategórii podľa rôznych aspektov. Návštevník si môže zvoliť, ako chce 
usporiadať jednotlivé produkty v kategórii. Má na výber zoradenie produktov podľa 
najnovších, ceny, abecedy alebo si zobraziť iba produkty, ktoré sú skladom. 
Ďalej si môže návštevník nadefinovať, koľko produktov sa má zobraziť na stránku 
a taktiež si produkty vyfiltrovať podľa cenového rozpätia. 
 
 
Obrázok 22: Blok s filtrami (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Vertikálne menu 
Nachádza sa v ľavej časti webu, pod blokom s filtrami. Je to kľúčový prvok stránok 
s výpisom produktov. Užívateľ si vo vertikálnom menu môže prechádzať a upresňovať 
výber požadovanej kategórie. Vertikálne menu obsahuje aj kategórie, ktoré nie sú 
z priestorových dôvodov umiestnené v horizontálnom menu. Vertikálne menu je teda 
akýmsi doplnkom pre menu horizontálne. Zatiaľ, čo horizontálne menu je funkciou ako 
základný rozcestník, tak vertikálne menu už je plnohodnotné menu, ktoré zobrazuje aj 
kategórie 3. úrovne. Výhodou vertikálneho menu je aj to, že môžem ľubovoľne pridávať 
ďalšie kategórie a podkategórie, bez toho, aby sa musela vykonať programátorská zmena. 
 
 
Obrázok 23: Vertikálne menu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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Blok produktov 
Je najvýznamnejšou časťou stránky výpisu produktov. Jednotlivé produkty sú zobrazené 
v blokovom zozname. Na konci výpisu produktov sú tlačidlá stránkovania, ktorými si 
užívateľ zobrazuje produkty, ktoré sa nezmestili na jednu stránku. 
Každý zobrazený produkt obsahuje nasledujúce údaje: 
 výrazný názov produktu, 
 výraznú fotografiu produktu, 
 stručný popis produktu, 
 výraznú aktuálnu cenu produktu, 
 pôvodnú cenu produktu a veľkosť zľavy, 
 skladovú dostupnosť, 
 call-to-action tlačidlo zobrazenia produktu. 
 
 
Obrázok 24: Blok produktov (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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Celkový pohľad na stránku s výpisom produktov 
Okrem vyššie popísaných prvkov obsahuje stránka samozrejme hlavičku, horizontálne 
menu, štyri výhody e-shopu, pod ktorými sa nachádza textový popis kategórie, dva 
najnovšie články z blogu, prihlásenie sa k odberu noviniek, pridanie stránky do 
obľúbených na Facebooku, pätičku. 
 
 
Obrázok 25: Výpis produktov (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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4.3.5 Detail produktu 
Patrí medzi najzásadnejšie stránky celého elektronického obchodu. Hlavným významom 
tejto stránky je zoznámiť zákazníka s vlastnosťami produktu a aby na základe získaných 
informácií nakúpil. Na detail produktu smerujú väčšinou aj PPC reklamy, odkazy zo 
sociálnych sietí a zrovnávačov tovaru ako Heuréka a Zboží. Stránka detailu produktu 
obsahuje prvky, ktoré boli popísané v predošlých statiach: hlavičku, horizontálne menu, 
štyri výhody e-shopu, dva najnovšie články z blogu, prihlásenie sa k odberu noviniek, 
pridanie stránky do obľúbených na Facebooku, pätičku. 
Stránka detailu produktu samozrejme obsahuje aj unikátne prvky, ktoré popíšem nižšie. 
 
Informácie o produkte s tlačidlom nákupu 
Tento dôležitý prvok stránky detailu produktu sa nachádza v pravej časti webu, ihneď 
pod drobčekovou navigáciou a obsahuje: 
 výrazný názov produktu, 
 stručný popis produktu, 
 voľbu varianty produktu, 
 výraznú aktuálnu cenu, 
 pôvodnú cenu a aktuálnu zľavu, 
 dostupnosť – zobrazuje počet kusov na sklade a deň, kedy bude objednávka 
doručená k zákazníkovi, 
 počet nakupovaných kusov, 
 výrazné call-to-action tlačidlo „KOUPIT“ – po stlačení tlačidla sa vloží 
požadované množstvo produktu do košíka a následne sa zobrazení potvrdzovacie 
okno, ktoré informuje o úspešnom vložení produktu do košíka, 
 informáciu o získanom počte vernostných bodov za nákup daného produktu. 
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Obrázok 26: Informácie o produkte s tlačidlom nákupu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Blok fotografie produktu 
Nachádza sa vedľa bloku informácie o produkte a zobrazuje aktuálne vybranú fotku 
produktu. V obrázku aktuálne vybranej fotky produktu sa vľavo zobrazujú aj ikonky, 
ktoré pútavo informujú o veľkosti zľavy a ďalších benefitoch. Pod aktuálne vybranou 
fotkou produktu sú zobrazené tri miniatúrne náhľady ďalších fotografií produktu, vedľa 
ktorých sa nachádza štvrtá miniatúra, ktorá informuje, že k uvedenému produktu je 
fotografií ešte viac. Po kliknutí na miniatúrny náhľad fotografie sa otvorí veľký náhľad 
fotografie, v ktorom je aj možnosť sa medzi jednotlivými fotografiami pohodlne prepínať 
šípkami vľavo a vpravo. 
Pod fotografiami sa nachádzajú ešte vycentrované tlačidlá sociálnych sietí, vďaka ktorým 
môže návštevník stránky pohodlne informovať svoje okolie o prehliadanom produkte.  
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Obrázok 27: Blok fotografie produktu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Blok výhody 
Blok s výhodami je popísaný už v stati, kde sa venujem návrhu homepage. Dokonca aj 
design bloku s výhodami je rovnaký ako pre homepage. Avšak pre detail produktu je 
tento blok zvlášť dôležitý, a preto ho spomeniem ešte raz. V detaile produktu má blok 
s výhodami veľkú silu presvedčiť návštevníka, aby sa stal zákazníkom a produkt zakúpil. 
Preto je tento blok umiestnený hneď pod blok s fotografiami produktu a blok 
s informáciami o produkte. Toto vysoké umiestnenie v designe stránky je dôležité, aby 
výhody zákazníka upútali čo najskôr a priviedli ho k nákupu produktu. 
 
Blok popis produktu 
Je umiestnení pod blokom výhod. Patrí medzi dôležité prvky detailu produktu, pretože 
obsahuje podrobné informácie o produkte. V tomto bloku sa nachádzajú záložky: 
 popis produktu – podrobné informácie o produkte, 
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 obsah balenia – informácie, čo presne je obsahom balenia zakúpeného produktu, 
prípadne je dostupná aj užívateľská príručka k produktu na stiahnutie, 
 technická špecifikácia – obsahuje technické parametre produktu. 
 
Záložky sú klikateľné, ale v skutočnosti sa nesprávajú ako záložky. Po kliknutí na záložku 
sa stránka automaticky iba premiestni na požadovaný nadpis záložky. Obsah jednotlivých 
záložiek je teda v skutočnosti neustále zobrazený pod sebou, ako je možno vidieť na 
obrázku 28. 
 
 
Obrázok 28: Blok popis produktu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Blok príslušenstva a súvisiaceho tovaru 
Nachádza sa pod blokom popisu produktu. V tejto časti sú umiestnené vždy iba štyri 
produkty vedľa seba, ktoré nejakým spôsobom súvisia s prehliadaným produktom. Budú 
tu umiestňované rôzne kompatibilné príslušenstvá pre konkrétny model elektronickej 
cigarety, prípadne alternatívne produkty k hlavnému produktu, ktorý si návštevník 
prehliada. Hlavnou funkciou tohto bloku je zvýšenie hodnoty nákupu zákazníkom. Ak 
budú ku každému produktu vždy vhodne zvolené súvisiace a doplnkové produkty, je 
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veľká pravdepodobnosť, že zákazníci si k hlavnému produktu prikúpia aj nejaký 
doplnkový. 
 
 
Obrázok 29: Blok príslušenstva a súvisiaceho tovaru (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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Celkový pohľad na detail produktu 
 
 
Obrázok 30: Detail produktu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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4.3.6 Objednávkový proces 
Objednávkový proces je posledným krokom zákazníka k úspešnému dokončeniu 
objednávky. O to viac je dôležité mať stránky objednávkového procesu optimalizované 
pre užívateľa. Bola by veľká škoda, keby sme už užívateľa presvedčili o nákupe v našom 
e-shope a celý proces by stroskotal pri dokončení objednávky, pretože by bola 
neprehľadná, obsahovala by chyby a užívateľ ju nepochopil. 
Pre elektronický obchod BezPopelniku.cz preto navrhujem použiť prehľadný 
jednostránkový objednávkový proces, ktorý bude pre užívateľov maximálne 
jednoduchý. 
Na stránku objednávkového procesu sa zákazník dostane po kliknutí na ikonku košíku, 
ktorá je umiestnená v hlavičke webu. Prípadne sa na objednávkový proces môže dostať 
aj po vložení produktu do košíka, po ktorom sa mu zobrazí potvrdzovacie okno a tam si 
zvolí, či chce pokračovať v nakupovaní alebo chce objednávku dokončiť. 
Stránka objednávkového procesu je zložená z týchto univerzálnych prvkov, ktoré boli 
popísané v predošlých statiach: hlavička, horizontálne menu, blok s výhodami, pätička. 
Prítomné sú však aj unikátne prvky, ktoré sa nachádzajú iba na stránke objednávkového 
procesu a tie popíšem nižšie. 
 
Blok obsah košíku 
Nachádza sa pod horizontálnym menu. V tejto časti sú prehľadne vypísané produkty, 
ktoré si zákazník vložil do košíku. Každý produkt v košíku je zobrazený takto: 
 fotografia,  
 názov produktu,  
 zvolená varianta, 
 cena za jeden kus 
 počet kusov – túto položku môže zákazník stále upraviť, môže pridávať i odoberať 
množstvo daného produktu, 
 cena celkom – vypočíta sa vynásobením ceny za jeden kus s počtom kusov, 
 tlačidlo na odstránenie produktu z košíka – zákazník kliknutím na toto tlačidlo 
úplne odstráni produkt z košíku. 
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Pod obsahom košíku sa ešte nachádza motivačný blok, ktorý zákazníka informuje, aká 
suma mu ešte chýba na to, aby mal dopravu zadarmo. 
Pod motivačným blokom je umiestnená možnosť prihlásenia pre zákazníka, ktorý už je 
v e-shope zaregistrovaný a taktiež možnosť vložiť zľavový kód. 
 
 
Obrázok 31: Blok obsah košíku (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Blok adresa 
V tomto bloku zákazník vyplní všetky potrebné údaje pre úspešné doručenie jeho 
objednávky. Zákazník má možnosť vyplniť doručovaciu adresu a taktiež aj fakturačnú 
adresu, pokiaľ je odlišná.  
Zatrhnutím možnosti „Přeji si vytvořit účet pro příští nákupy“ sa zákazníkovi objaví 
políčko, kde zadá heslo. Týmto krokom sa stáva registrovaným zákazníkom a môže 
naplno využívať všetky funkcie užívateľského účtu. 
Zákazník má ešte možnosť k svojej objednávke pripojiť aj upresňujúcu poznámku. 
Dôležitým prvkom v tomto bloku sú chybové hlásenia, ktoré sa vždy zobrazia pod 
políčkom, ktorého sa chyba týka. Ukážka chybového hlásenia je zobrazená v obrázku 32, 
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pod políčkom „Telefon“. Chybové hlásenia sa zobrazujú aj s presným popisom chyby 
a navádzajú zákazníka k tomu, aby prišiel na to, kde v zadávaní chybu urobil. 
 
 
Obrázok 32: Blok adresa (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Blok doprava a platba 
Je to posledný blok z objednávkového procesu. Zákazník si v ňom zvolí preferovaného 
dopravcu a spôsob platby. 
V časti voľby dopravcu je uvedený názov dopravcu a vpravo je cena za uvedený spôsob 
prepravy. V časti spôsob platby je uvedený názov spôsobu platby a vpravo je cena za 
uvedený spôsob platby. 
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V spodnej časti bloku sa nachádza výrazný text s konečnou sumou, ktorú zákazník za 
objednávku zaplatí. Pod konečnou sumou sa nachádza ešte povinné tlačidlo, ktorým 
zákazník dáva súhlas so znením VOP. 
Na konci bloku sa nachádza výrazné call-to-action tlačidlo „ODESLAT 
OBJEDNÁVKU“, ktorým zákazník definitívne potvrdí a odošle objednávku do e-shopu. 
O úspešnom odoslaní objednávky je informovaný hneď v e-shope a taktiež aj 
potvrdzovacím e-mailom, ktorý mu je okamžite doručený na e-mail zadaný v objednávke.  
 
 
Obrázok 33: Blok doprava a platba (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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Celkový pohľad na objednávkový proces 
 
 
Obrázok 34: Objednávkový proces (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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4.4 Technické riešenie pre elektronický obchod 
Technické riešenie elektronického obchodu BezPopleniku.cz budem vyberať výlučne 
podľa požiadaviek a vlastností, ktoré som uviedol v analytickej časti diplomovej práce 
v stati 3.3. 
 
Najdôležitejšou informáciou je, že technické riešenie e-shopu budem vyberať iba z open 
source systémov. Hlavným dôvodom, prečo som do výberu nezahrnul systémy na mieru 
a prenájmové systémy je ten, že nechcem byť závislý iba na jednom dodávateľovi služieb. 
Obrovskou výhodou open source systémov je ich otvorenosť a modulárnosť, takže nie je 
problém do týchto systémov doprogramovať akúkoľvek funkcionalitu, ktorá sa 
v základnej konfigurácii nenachádza. Na trhu si môžem vybrať ľubovoľného 
programátora, ktorý sa jednotlivému systému venuje a vie v ňom programovať. Takto sa 
vyhnem problémom, kedy by som náhodou s poskytovateľom služby nebol spokojný, 
prípadne by ukončil činnosť a podobne. Ak by som zvolil napríklad systém na mieru, tak 
v prípade nezhody s dodávateľom služby, by to pre mňa znamenalo kritickú situáciu, 
ktorá môže ohroziť celé podnikanie. Musel by som nájsť nového programátora, ktorý by 
strávil veľmi veľa času, aby pochopil pôvodný kód a aj tak by výsledok mohol byť značne 
nejasný s veľkou finančnou náročnosťou. Naopak je to práve u open source systémov. Pri 
tomto riešení mám skutočne voľnú ruku a pre spoluprácu si môžem vyberať z veľkého 
množstva programátorov. Ak by som s nejakým nebol spokojný, jednoducho ho vymením 
a práca pokračuje ďalej, bez nejakých väčších zmien a zásahov do samotného podnikania. 
 
Aj keď existuje veľké množstvo open source systémov pre elektronický obchod, do 
užšieho výberu som zahrnul iba dva najrozšírenejšie open source systémy, OpenCart a 
PrestaShop. 
4.4.1 OpenCart 
OpenCart je celosvetovo rozšírený systém pre internetové obchody. Je vyvíjaný 
komunitou, šíriteľný pod licenciou GNU LGPL a je zadarmo (18). 
Výhody 
 jednoduchý vzhľad a používanie administrácie, 
 ideálny aj pre začiatočníkov, 
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 menšia náročnosť sa server, 
 čistý zdrojový kód, 
 využíva VQmod, ktorý vďaka XML jazyku vytvára súbory, ktoré neprepisujú 
systém a sú k nemu napojené. Nemusíte tak vykonávať úpravy v core súboroch 
(zdrojové či jadrové súbory). To znamená, že ak chcete vykonávať zmeny v 
súboroch e-shopu, rovno sa zapisujú do XML súborov, čo má za následok, že je 
vykonávaná virtuálna zmena v pôvodných súboroch a vznikne tak dočasný súbor 
s upraveným obsahom, ktorý sa po dokončení automaticky zmaže, 
 kvalitne spracované moduly, 
 nízka cena modulov (väčšinou okolo 20 USD) (19). 
Nevýhody 
 v Českej republike má veľmi malú podporu programátorov, čo je pomerne 
zásadná nevýhoda, 
 málo dostupných modulov pre český trh, 
 menej prepracované štatistiky, 
 zložitejšie nastavenie národného prostredia. 
4.4.2 PrestaShop 
PrestaShop patrí medzi najobľúbenejšie open source systém pre elektronické obchody a 
nie je tomu tak náhodou. Najnovšia verzia 1.6 má všetko, čo má mať moderný 
elektronický obchod. Oproti starším verziám odviedli vývojári obrovský kus práce. 
PrestaShop umožňuje spustiť veľmi pokročilý a profesionálny elektronický obchod bez 
nutnosti platiť drahé licencie alebo programátorov. Celosvetovo sa PrestaShop stal 
jednou z najobľúbenejších open source distribúciou pre elektronické obchody, o čom 
svedčí viac ako 135 000 internetových obchodov, ktoré sú postavené práve na 
PrestaShope alebo veľká komunita s 350 000 členmi (20). 
Výhody 
 moderné administračné rozhranie, ktoré podporuje aj responsive design, 
 robustný systém, 
 flexibilita systému, 
 množstvo tém na zmenu vzhľadu e-shopu, 
 už v základnej konfigurácii má pokročilé filtrácie (rozsah ceny, varianty, ...), 
  
81 
 
 veľká komunita vývojárov po celom svete, 
 obrovská podpora českých programátorov, takže existuje veľmi veľa modulov 
a úprav pre český trh, za veľmi rozumnú cenu, 
 veľké množstvo doplnkových modulov, ktoré sú zdarma, 
 veľké množstvo kvalitných platených modulov, 
Nevýhody 
 vyššia náročnosť na server, 
 zložitejší zdrojový kód. 
4.4.3 Výber technického riešenia 
Po dôkladnom porovnaní výhod a nevýhod jednotlivých open source systémov som sa 
rozhodol pre nový elektronický obchod zvoliť systém PrestaShop v najnovšej verzii 1.6. 
Hlavným dôvodom, prečo som zvolil tento systém, bola obrovská podpora českých 
programátorov a tým aj dostupnosť rôznych modulov od českých vývojárov, ako 
napríklad Česká pošta Balík Na poštu, automatická kontrola platieb Fio, legislatívne 
správny daňový doklad generovaný systémom pre zákazníka, moduly pre export dát do 
zrovnávačov tovaru, exporty a importy objednávok pre Českú poštu a Geis a mnoho 
ďalších.  
Nemenej významnú úlohu zohrala aj základná požiadavka prepojenia a obojsmernej 
synchronizácie skladov medzi starým e-shopom ecigaretka.cz a novým BezPopelniku.cz. 
Nakoľko je starý e-shop postavený tiež na PrestaShope, a síce na pomerne starej verzii 
1.4, je jednoduchšie a lacnejšie zabezpečiť prepojenie a synchronizáciu skladov s novým 
Prestashopom 1.6, ako s najnovšou verziou OpenCartu. 
Nie, že by bol OpenCart zlým systémom, dokonca by som povedal, že v niektorých 
aspektoch má oproti PrestaShopu navrch, ako napríklad v nižšej náročnosti na server, 
nižšou náročnosťou zásahu do samotného jadra systému a prehľadnosťou kódu. OpenCart 
som však nevybral hlavne z dôvodu, že v Českej republike existuje reálne iba jeden 
programátor, ktorý pre OpenCart vyvíja moduly pre český trh, a to je žalostne málo. 
Voľbou OpenCartu by som poprel základnú myšlienku, prečo technické riešenie 
elektronického obchodu vyberám iba z open source systémov. Bohužiaľ iba jeden 
kvalitný programátor na českom trhu by znamenal veľkú závislosť a skoro žiadny 
manévrovací priestor na zmenu dodávateľa služieb. 
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4.5 Výber webhostingu 
Pre elektronický obchod BezPopelniku.cz nebudem uvažovať o vlastnom serveri, ani 
o virtuálnom serveri, ktoré by boli pre začiatok nového e-shopu zbytočne drahé, 
naddimenzované a zložité. Na základe určitých predpokladov návštevnosti a náročnosti 
technického riešenia v podobe PrestaShopu vo verzii 1.6 som zvolil webhosting NoLimit 
Extra od spoločnosti Wedos. 
Ako poskytovateľa webhostingu som si spoločnosť Wedos vybral preto, lebo sú 
najväčším poskytovateľom webhostingových služieb  v Českej republike a pôsobia na 
trhu už viac ako 15 rokov. Jedná sa teda o spoľahlivú a solídnu firmu, ktorá je naviac aj 
dosť inovatívna a progresívna. Taktiež mám so spoločnosťou Wedos aj predošlé 
pozitívne skúsenosti s e-shopom ecigaretka.cz. 
Webhosting NoLimit Extra je tým najvýkonnejším webhostingom od tejto spoločnosti, 
ktorý poskytne pre nový e-shop dostatok výkonu a rýchlosti. Nezanedbateľnú zásluhu na 
tom má použitie rýchlych SSD diskov namiesto klasických a lacnejších platňových 
diskov. Takto výkonný webhosting mi umožní prevádzkovať aj niekoľko priemerne 
veľkých e-shopov naraz. Na tomto jednom webhostingu budem prevádzkovať oba e-
shopy – starý ecigaretka.cz a zároveň aj nový BezPopelniku.cz, čím v konečnom 
dôsledku znížim aj celkové náklady na webhosting, pretože nemusím platiť dva lacné 
a nevýkonné webhostingy. 
Súčasťou verzie NoLimit Extra je tiež denné zálohovanie obsahu webu, všetkých jeho 
databáz a tiež e-mailov. Zálohuje sa každú noc a k dispozícii sú zálohy spätne za 5 dní. Z 
tejto dennej zálohy je obnova bezplatná, vykonávajú ju technici spoločnosti Wedos na 
základe žiadosti. 
Dokonca ani cena za takto výkonný webhosting nie je likvidačná a činí príjemných 121 
Kč s DPH za mesiac. 
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Tabuľka 7: Technické parametre webhostingu NoLimit Extra (Zdroj: Wedos Internet, a.s. (21), 
vlastné spracovanie) 
Parameter Hodnota 
Rýchly SSD disk áno 
Max. počet PHP procesov 10 
Priestor pre databáze 2 GB 
Denné zálohovanie áno 
Obnova zo zálohy zdarma áno 
PHP memory_limit 256 MB 
PHP upload_max_filesize 128 MB 
PHP post_max_size 128 MB 
Pri výpadku mesiac zadarmo áno 
 
PHP memory_limit 
Vďaka týmto parametrom má webhosting vo verzii NoLimit Extra cca 4 násobné hodnoty 
výkonu v porovnaní s webhostingom v základnej verzii NoLimit. Takto konfigurovaný 
webhosting NoLimit Extra môže využiť až 10 x 256 MB pamäte, tj. viac ako 2,5 GB 
pamäte. Tieto hodnoty sú skutočne pomerne vysoké a nie sú bežné (a ani dostupné) u 
konkurenčných webhostingov za niekoľkonásobne vyššie ceny a nie sú bežné ani u 
virtuálnych serverov (VPS). Webhosting vo verzii NoLimit Extra zvláda bez problémov 
(podľa optimalizácia webu) cez 20 000 návštev za deň (21). 
 
Pri výpadku mesiac zadarmo 
U webhostingu NoLimit Extra je garantovaná dostupnosť 99,99 %. Ak dôjde k súčtu 
neplánovaných výpadkov v jednom kalendárnom mesiaci dlhších ako 5 minút, má 
zákazník nárok na celý mesiac prevádzky zadarmo. Za výpadok služby sa u webhostingu 
považuje výpadok (nedostupnosť) webovej prezentácie spôsobené výpadkom technológií 
poskytovateľa (serverov a infraštruktúry datacentra) (21). 
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4.6 Finančná a časová náročnosť na vytvorenie e-shopu 
V tabuľke 8 uvádzam aké sú náklady na vytvorenie elektronického obchodu 
BezPopelniku.cz a aká je plánovaná časová náročnosť jednotlivých krokov. Registrácia 
domén a webhosting sú zaplatené na obdobie jedného roku. Náklady a časová náročnosť 
sa týkajú vyložene iba tvorby elektronického obchodu a neobsahujú následné náklady 
a časovú náročnosť na marketing, nákup tovaru a copywriting. 
 
Tabuľka 8: Finančná a časová náročnosť na vytvorenie e-shopu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Položka Časová náročnosť Cena 
Analýza kľúčových slov 20 hod. 15 000 Kč 
Registrácia domén (1 rok) 2 hod. 1 500 Kč 
Webhosting (1 rok) 1 hod. 1 500 Kč 
Logo 10 hod. 4 000 Kč 
Webdesign 50 hod. 27 000 Kč 
Technické riešenie e-shopu 
s úpravami na mieru 
100 hod. 50 000 Kč 
Spolu 183 hod. 99 000 Kč 
 
4.7 Konkurenčné výhody e-shopu BezPopelniku.cz 
Pre konkurencieschopnosť nového elektronického obchodu BezPopelniku.cz si musím 
určiť výhody, ktoré potenciálnych zákazníkov presvedčia k nákupu. Benefity vernostný 
program, doprava zadarmo, doručenie do druhého dňa a expresné vyriadenie reklamácie 
som určil ako kľúčové, a preto sa tieto štyri benefity nachádzajú v bloku s výhodami, 
ktorý sa zobrazuje na každej stránke e-shopu. 
4.7.1 Vernostný program 
Jedným z kľúčových benefitov pre zákazníkov je vernostný program. Vernostný program 
je prístupný každému zákazníkovi, ktorý sa zaregistruje. Registrovaný zákazník získa za 
každých utratených 1 000 Kč v e-shope zľavu na ďalší nákup v hodnote 100 Kč. Zákazník 
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nemusí využiť zľavu 100 Kč hneď pri nasledujúcom nákupe, ale môže si zľavu nechať 
naakumulovať ďalšími nákupmi a použiť ju až keď bude mať napríklad hodnotu 500 Kč. 
Pre e-shop je tento benefit tiež výhodný. Motivuje zákazníka k tomu, aby utratil nad 1 000 
Kč a taktiež svojou registráciou dáva e-shopu súhlas pre zasielanie pravidelných noviniek 
e-mailom. 
4.7.2 Doprava zadarmo 
Ďalší jasne formulovaný a hodnotný benefit pre zákazníkov. Dopravné zadarmo bude pre 
objednávky s hodnotou nad 1 000 Kč. Zákazník je teda pomerne dosť motivovaný k tomu, 
aby objednal nad 1 000 Kč, pretože dostane zľavu na ďalší nákup 100 Kč a taktiež 
dopravu zadarmo. V konečnom dôsledku ušetrí približne 200 Kč a to už sa naozaj vyplatí. 
Doprava zadarmo už nad 1 000 Kč je absolútne bezkonkurenčná výhoda na trhu 
elektronických cigariet. Žiadny z konkurentov neponúka dopravu zadarmo už nad 1 000 
Kč. Konkurencia má dopravu zadarmo až od hodnoty objednávky nad 2 000 Kč. Pri takto 
veľkých zľavách je samozrejme nutné upraviť cenovú politiku e-shopu. O 10 % zvýšiť 
priemernú cenu produktov a taktiež zvýšiť cenu dopravného pre objednávky do 1 000 Kč, 
aby sa zníženie marží spôsobených benefitmi aspoň mierne skorigovalo. 
4.7.3 Doručenie do druhého dňa 
Pre objednávky uskutočnené do 12:00 platí dodanie už do 24 hodín. Doručenie už 
nasledujúci pracovný deň po objednávke si môžeme dovoliť, nakoľko všetky produkty, 
ktoré sa dajú v e-shope zakúpiť, sú aj v skutočnosti na sklade. Táto informácie je pre 
zákazníka veľmi dôležitá, pretože sa môže stať, že zákazníkovi už dochádza e-liquid a nie 
je ochotný čakať na dodanie napríklad 7 dní. 
Výhodu 100% skladovej dostupnosti propagujeme ešte na stránkach s detailom produktu, 
kde sa zákazníkom automaticky zobrazuje dátum doručenia ich objednávky, čo je  
nezanedbateľný motivačný prvok k nákupu. 
4.7.4 Expresné vyriadenie reklamácie 
E-shop BezPopelniku.cz chce skutočne vyčnievať nad konkurenciou a ponúkať 
zákazníkom nadštandardné služby. Nadštandard môžu zákazníci očakávať aj pri 
bleskurýchlom vyriešení ich reklamácie. Zaväzujem sa každú reklamáciu vyriadiť 
maximálne do 7 dní od doručenia. Zo súčasného e-shopu viem, že som reklamácie vo 
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väčšine prípadov schopný vyriadiť už do 24 hodín od prijatia, ale pretože túto službu 
garantujem, zvolil som radšej časový interval siedmych dní. 
4.7.5 Responzívne webové stránky 
V súčasnosti neustále narastá počet užívateľov pripájajúcich sa na webové stránky cez 
mobilné zariadenia, ktoré však majú menšiu uhlopriečku obrazovky ako notebooky 
a počítače. A preto je jednou z kľúčových vlastností e-shopu BezPopelniku.cz podpora 
responzívneho designu. To znamená, že design e-shopu sa prispôsobí malej uhlopriečke 
mobilného zariadenia a pre návštevníka je tak prechádzanie stránok veľmi komfortné. Na 
moje prekvapenie som zistil, že momentálne žiadny z hlavných konkurentov nepodporuje 
responzívny design webu. Pre e-shop BezPopelniku.cz to znamená veľkú konkurenčnú 
výhodu a pridanú hodnotu pre návštevníka stránok. 
4.7.6 Vlastný YouTube kanál 
Vlastný YouTube kanál je asi najväčšou konkurenčnou výhodou e-shopu 
BezPopelniku.cz. Na tomto kanály budú publikované video recenzie produktov, ktoré sa 
predávajú v e-shope. Vo video recenziách budem vystupovať ja osobne, nakoľko chcem, 
aby zákazníci videli, kto za e-shopom stojí. Už samotné videá umiestnené na YouTube 
sú veľmi kvalitným zdrojom návštevnosti, môžeme z nich odkazovať na e-shop 
a zlepšovať tak SEO. Hlavným prínosom videí je však budovanie značky a dôvery k e-
shopu a mojej osobe. 
Odkaz na YouTube kanál, nové recenzie a novinky môžeme vkladať na mnohých 
miestach v e-shope, či už v samotných detailoch produktov (ako doplnok k textovému 
popisu), tak aj napríklad na homepage vo výpise noviniek. Ja osobne si myslím, že sú 
videá mocným nástrojom súčasného marketingu a keď vidím napríklad obyčajných ľudí, 
čo nič moc nevedia, ale jednoducho točia videá a majú svoje publikum a desaťtisíce 
fanúšikov, tak si uvedomujem, že samotným blogom a textovými článkami by takéto 
publikum nikdy nezískali. Video je teda veľmi silný marketingový nástroj, ktorý by bolo 
škoda nevyužiť v nás prospech. 
4.7.7 Blog 
Neoddeliteľnou súčasťou e-shopu BezPopelniku.cz bude aj blog, na ktorom budú 
pravidelne publikované články zo sveta elektronického fajčenia. Hlavnou náplňou blogu 
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bude informovať o produktových novinkách, publikovať zaujímavé informácie týkajúce 
sa legislatívy a informovať o rôznych štúdiách elektronických cigariet. Jednoducho, aby 
mal potenciálny zákazník všetky dôležité informácie po ruke a nemusel z našich stránok 
odchádzať a hľadať informácie inde. Cieľom blogu je vytvárať hodnotný obsah, na ktorý 
budú prirodzene chodiť návštevníci z internetových vyhľadávačov. Pomocou blogu si e-
shop taktiež buduje aj dôveryhodnú značku a image skutočného odborníka, ktorý sa vo 
svojom sortimente vyzná a dokáže zákazníkovi kedykoľvek poradiť. 
4.7.8 Vlastné fotografie produktov 
Každý zákazník si rád pozrie kvalitné a hlavne skutočné fotografie produktu, ktorý si chce 
zakúpiť. A práve preto budú pre všetky produkty použité výlučne vlastné profesionálne 
fotografie vo vysokom rozlíšení. Fotografie budú fotené vo fotostane a na bielom pozadí. 
Veľa konkurenčných e-shopov používa iba fotografie dodané od výrobcu, lenže tieto 
fotografie nie sú väčšinou moc kvalitné, sú v nízkom rozlíšení a podobne. Zákazník si 
z fotiek urobí iba skreslenú predstavu o produkte, ktorý v skutočnosti vyzerá úplne inak 
ako na fotke. Dôležitosť kvalitných produktových fotiek netreba podceňovať, nakoľko 
tieto fotky vlastne suplujú zákazníkovu návštevu na predajni a osobný kontakt s 
produktom. 
4.7.9 Kvalitný popis produktov 
K vlastným fotografiám neodmysliteľne patria aj premyslené a kvalitné produktové texty. 
Tak ako vlastné fotografie nahrádzajú osobný kontakt s produktom, tak kvalitný popis 
produktov nahrádza osobný kontakt s predajcom. Produktové texty nebudú zložité, vždy 
popíšu hlavné vlastnosti, výhody a obsluhu daného produktu. Budú teda so zameraním 
na samotného užívateľa, avšak s rozumným dodržaním pravidiel SEO. U každého popisu 
produktu bude uvedený presný obsah zakúpeného balenia a presné technické parametre 
produktu s návodom na stiahnutie v PDF formáte. 
4.7.10 Platobné možnosti 
Úspešný e-shop v roku 2015 by mal bez problémov zvládať rýchle online platby. Preto 
budeme v e-shope ponúkať široké možnosti platby za objednávku. Konkrétne to budú 
platobné metódy dobierka, bankový prevod, platba v hotovosti na predajni a hlavne platba 
platobnou kartou online. Nároky zákazníkov sa neustále zvyšujú a nechcú čakať 24 – 48 
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hodín, kým dorazí ich platba na náš bankový účet. Z tohto dôvodu im poskytneme okrem 
platby na dobierku a bankového prevodu aj rýchlu online platbu platobnou kartou. 
4.7.11 Dôveryhodnosť e-shopu 
E-shop BezPopelniku.cz sa stane členom Komory elektronického kouření (KELK), čo je 
nezávislé združenie predajcov elektronických cigariet a príslušenstva. Toto združenie má 
prísne pravidlá na kvalitu tovaru jeho členov, ktorí musia predávať iba originálne, 
overené a kvalitné produkty. Hlavnou požiadavkou združenia je, aby mal každý člen 
urobené atesty a bezpečnostné listy na e-liquidy nezávislou laboratóriou v Českej 
republike. Tieto atesty a bezpečnostné listy môžem potom použiť aj ako formu propagácie 
k zvýšeniu dôvery zákazníkov. Vďaka splneniu prísnych podmienok môže e-shop 
používať aj logo KELK, čo je ďalší prvok zvýšenia dôveryhodnosti e-shopu. 
4.8 Marketingové nástroje 
Aby bol elektronický obchod úspešný, musí veľmi efektívne využívať dostupné 
marketingové nástroje. Kvôli finančnej náročnosti momentálne vôbec neuvažujem 
o televíznej reklame, ale primárne sa zameriavam na online marketing. V jednotlivých 
podkapitolách popíšem všetky marketingové nástroje, ktoré sa budú v novom e-shope 
BezPopelniku.cz využívať. 
4.8.1 Cena 
Cena je základný marketingový nástroj.  E-shop BezPopelniku.cz sa nebude profilovať 
ako najlacnejší a nepôjde do cenovej vojny s konkurentmi, ktorí majú ako jedinú 
konkurenčnú výhodu iba nízku cenu. Zákazníkov sa budem snažiť prilákať na 
konkurenčné výhody s pridanou hodnotou, ktoré som uviedol v predošlej kapitole. Či už 
je to štedrý vernostný program, pravidelné video recenzie a tvorba kvalitného obsahu, 
široké platobné možnosti alebo nadštandardný servis. Pri cenotvorbe je cieľom udržať 
priemernú maržu na produktoch 50 %. Primerane vysoká marža je veľmi dôležitá, pretože 
ak by ju e-shop nemal dostatočnú, nebude mať do budúcna ani finančné prostriedky na 
svoj ďalší rozvoj a skôr, či neskôr preto zanikne. 
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4.8.2 SEO 
SEO je optimalizácia pre vyhľadávače. Optimalizácia pre vyhľadávače je dlhodobý 
proces, ktorý je vykonávaný po celú dobu životnosti webu. Tento marketingový nástroj 
sa teda nedá použiť na okamžité oslovenie potenciálnych zákazníkov. Jeho zaradenie do 
marketingovej stratégie e-shopu má však veľký význam, pretože úspešný e-shop počíta 
so správnou SEO koncepciou už od samotného návrhu a kódovania elektronického 
obchodu. 
 
Základné atribúty pre on-page SEO 
1. Všeobecné 
 pri všetkých tučných textov používať <strong> namiesto <b>, 
 každá stránka bude mať meta description, 
 meta keywords sa nepoužívajú, 
 CSS štýly budú v externom CSS súbore, 
 u odkazov (a) bude vyplnený parameter title, 
 u obrázkov (img) bude vyplnený parameter alt. 
2. Hlavička 
 logo nebude tvorené žiadnym nadpisom, 
 názov kategórie pri hover efekte v horizontálnom menu nebude nadpis. 
3. Pätička 
 nadpis bloku „Stále se něco děje“ bude h2, 
 nadpisy samotných článkov v tomto bloku budú h3, 
 „e-News“ a „Sledujte nás na Facebooku“ nebudú nadpisy. 
4. Homepage 
 nadpisy v bloku karusel budú h1, 
 nadpisy produktov vo výpise budú h2. 
5. Výpis produktov v kategórii 
 názov kategórie bude nadpis h1, 
 názvy produktov budú h2, 
 podnadpis pre popis kategórie bude h2. 
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6. Detail produktu 
 názov produktu bude nadpis h1, 
 podnadpisy v popise produktu budú h2, 
 nadpis „Příslušenství a související zboží“ bude h2, 
 názvy produktov u príslušenstva a súvisiaceho tovaru budú h3. 
7. Objednávka 
 „Obsah vašeho košíku“ bude h1, 
 ostatné podnadpisy (adresa, doprava a platba, ... .) budú h2. 
 
Budovanie kvalitného a unikátneho obsahu 
Texty na homepage, v kategóriách a produktové texty budú vždy unikátne. Hlavný dôraz 
bude kladený na samotného užívateľa, aby sa z textov dozvedel všetky relevantné 
informácie. Hlavne pri textoch kategórií a produktových textoch je veľmi dôležité tvoriť 
unikátny obsah a nepreberať tieto texty od výrobcov alebo od konkurenčných e-shopov. 
Za duplicitu obsahu totiž vyhľadávače web penalizujú. 
Do obsahového marketingu zaradíme aj publikovanie tematických článkov 
o elektronických cigaretách na náš vlastný blog. Tieto články budeme publikovať 
pravidelne, minimálne jedenkrát za týždeň. 
Výrazným prvkom na tvorbu zaujímavého obsahu bude aj tvorba video recenzií na našom 
YouTube kanáli.  
 
Budovanie spätných odkazov 
Pre vybudovanie kvalitných spätných odkazov na e-shop BezPopelniku.cz budeme 
využívať vždy iba čisté metódy, za ktoré nehrozí penalizácia zo strany vyhľadávačov. 
Medzi hlavné metódy, ktoré budeme využívať patrí: 
 tvorba profesionálnych PR článkov, 
 odkazy z nášho YouTube kanálu, 
 umiestňovať odkazy na náš e-shop z relevantných webov, 
 sociálne siete a zdieľanie obsahu, 
 tvorba podporných webov. 
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4.8.3 PPC kampane 
PPC kampane sú marketingovým nástrojom, ktorým dokážeme osloviť potenciálnych 
zákazníkov s okamžitým účinkom. Tým sú odlišné napríklad od SEO. PPC kampane budú 
realizované cez Google AdWords a český Seznam Sklik. Na základe analýzy kľúčových 
slov vyberieme do jednotlivých PPC kampaní vhodné slová a slovné spojenia, na ktoré 
bude PPC reklama cieliť. K jednotlivým kľúčovým slová vytvoríme pútavé textové 
popisy, ktoré sa budú zobrazovať potenciálnym zákazníkom vo vyhľadávačoch. Ku 
každému inzerovanému slovnému spojeniu ešte pripojíme relevantný URL odkaz na 
produkt. V tejto fáze je dôležité, aby konečná produktová stránka mala kvalitné 
produktové texty, výrazné call-to-action tlačidlo (bude splnené na základe jedného 
z bodov SEO) a e-shop nesmie obsahovať žiadne zásadné technické a grafické chyby, 
ktoré by mohli odradiť návštevníka. Preto je celý marketingový koncept previazaný. Je 
neekonomické vykonávať PPC kampane, ak je na cieľových stránkach napríklad 
nezaujímavý popis produktu alebo ak je dokonca celá architektúra e-shopu zle navrhnutá. 
Aby bola PPC kampaň čo najefektívnejšia, musíme ju neustále monitorovať a merať 
pomocou nástrojov priamo v PPC a hlavne cez Google Analytics. Tieto výsledky sa 
potom vyhodnocujú a kampaň sa priebežne upravuje. Neustále sa teda pracuje s cenami 
za preklik, vyraďujú a navrhujú sa nové kľúčové slová a inzeráty. Cieľom tejto 
optimalizácie je ponechať iba tie inzeráty a kľúčové slová, ktoré majú najvyšší konverzný 
pomer. 
 
Hlavnou náplňou PPC reklamy je teda priviesť užívateľa na náš e-shop a presvedčiť ho 
k nákupu. Na základe znalostí našich tržieb z PPC, marží a nákladov na PPC sme schopní 
si určiť priemerné náklady na získanie jedného zákazníka a taktiež priemerný zisk z takto 
získaného zákazníka. Dôležitým faktom, ktorý nám neukáže samotná štatistika ziskovosti 
z PPC, je dlhodobá hodnota zákazníka. Na základe štatistík môže byť prvá objednávka 
zákazníka stratová. Neznamená to však, kampaň je nastavená zle. Ak by sa z tohto 
zákazníka stal verný zákazník, jeho hodnota je omnoho vyššia. Tento zákazník nám môže 
napríklad za jeden rok urobiť tržbu v hodnote 20 000 Kč a je pre nás veľmi dôležitý 
a ziskový. Preto treba brať PPC ako nástroj prvotného kontaktu so zákazníkom a ďalej so 
zákazníkom pracovať pomocou iných marketingových nástrojov a benefitov, ako email 
marketing, vernostné zľavy, kvalitné produkty, rýchly servis a podobne. 
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Dôležitým aspektom pri PPC kampaniach je samozrejme ich rozpočet. Pre e-shop 
BezPopelniku.cz je naplánovaný mesačný rozpočet na PPC kampane vo výške 40 000 
Kč. 
4.8.4 Tovarové vyhľadávače 
Ďalším marketingovým kanálom, ktorý bude e-shop využívať sú tovarové vyhľadávače. 
E-shop bude využívať dva hlavné vyhľadávače, ktoré majú v Českej republike najväčší 
význam. Sú to Heuréka.cz a Zboží.cz. Tu je veľmi dôležitá optimalizácia XML feedu. 
XML feed je základný dátový súbor, z ktorého si vyhľadávače tovaru preberajú 
informácie o produktoch a cenách e-shopu. Pre zrovnávače tovar je dôležité, aké 
informácie im e-shop dodáva. Pre čo najlepšie spárovanie produktov použijem v e-shope 
modul, ktorý mi umožní upravovať štruktúru kategórií a názov produktu presne podľa 
požiadaviek Heuréky a Zboží. Bez tejto úpravy by boli v XML feede posielané 
nedostatočné informácie a vyhľadávače by takýto tovar nevedeli korektne zaradiť do 
produktových kariet, čo má za následok horšie umiestnenie vo výsledkoch vyhľadávanie 
a teda nižšiu preklikovosť. E-shop sa zapojí aj do programu „Heuréka – Ověřeno 
zákazníky“. Za desať dní od každej objednávky bude zákazníkovi na jeho e-mail odoslaný 
dotazník od Heuréky, v ktorom vyplní svoje hodnotenie obchodu. Po dostatočnom 
množstve pozitívnych hodnotení dostane e-shop certifikát „Ověřeno zákazníky“. Vďaka 
tomuto certifikátu sa môže e-shop zapojiť do aukčného systému ceny za preklik, ktorý 
funguje na podobnom princípe ako PPC systémy. A teda, čím vyššiu cenu za preklik na 
určitý produkt e-shop ponúkne, tým vyššie sa zobrazí vo výsledkoch vyhľadávača tovaru 
Heuréka. 
Certifikát  „Ověřeno zákazníky“ bude e-shop propagovať aj na svojich stránkach, takže 
sa marketingovo využije na zvýšenie dôvery e-shopu. 
Mesačný rozpočet pre Heuréku je 5 000 Kč, pre Zboží 5 000 Kč. Jednotlivé kampane sa 
musia tiež pravidelne vyhodnocovať. Na základe výsledkov sa ďalej upravujú názvy 
produktov a mení sa aj aukčná cena za preklik. 
4.8.5 E-mail marketing 
Je jedným z najsilnejších marketingových nástrojov, ktorým e-shop komunikuje so 
stávajúcimi zákazníkmi. Dobre vybudovaná e-mailová databáza a vhodne zvolený spôsob 
komunikácie so zákazníkmi dokáže e-shopu priniesť zaujímavý zisk. Správne použitie e-
  
93 
 
mail marketingu má teda jednu zásadnú podmienku, ktorou je dostatočná vlastne 
vybudovaná databáza zákazníkov. Preto beriem tento nástroj ako dlhodobý, podobne ako 
SEO. E-mailové kontakty e-shop získa pri registrácii zákazníka v e-shope alebo 
dobrovoľným prihlásením sa zákazníka k odberu noviniek na stránkach e-shopu. 
Dobrovoľné prihlásenie je odmenené zľavou v hodnote 10 % z prvého nákupu v e-shope. 
 
E-mailové kampane budú rozosielané službou Mailjet, ktorá ponúka asi najlepší pomer 
cena / výkon. Za cenu 7,49 EUR mesačne ponúka možnosť odoslať až 30 000 e-mailov 
za mesiac. Služba podporuje aj pokročilú segmentáciu zákazníkov, čo je jedna 
z kľúčových funkcií pre úspešný e-mail marketing. 
Veľkou výhodou e-mailového marketingu je teda nízka finančná náročnosť a 
zároveň vysoká hodnota konverzného pomeru. 
 
Segmentácia e-mailovej databáze je skvelý nástroj k tomu, ako dokážeme osloviť rôzne 
skupiny zákazníkov s rôznymi ponukami, ktoré sú presne ušité na mieru. Pomocou voľne 
dostupného modulu pre Prestashop sa automaticky synchronizujú všetky dôležité dáta 
o objednávkach a zákazníkoch medzi e-shopom a službou Mailjet. Dôležité údaje sú 
napríklad: meno zákazníka, priezvisko zákazníka, pohlavie zákazníka, dátum narodenia 
zákazníka, dátumy všetkých objednávok, obsahy jednotlivých objednávok. S využitím 
týchto dôležitých údajov dokážeme e-mailovú kampaň presne zacieliť, napríklad na 
zákazníkov, ktorí si zakúpili e-liquid a od ich poslednej objednávky ubehlo už 30 dní 
(priemerná spotreba e-liquidu) a my vieme, že by ho teraz mohli znova potrebovať. 
Zašleme im teda personalizovaný e-mail, kde ich oslovíme menom a ponúkneme im 
napríklad nejakú zľavu na ďalší nákup e-liquidu. Vďaka segmentácii si sľubujem vysokú 
úspešnosť e-mailových kampaní a teda vysokú preklikovost a konverzný pomeru e-
mailových kampaní. 
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ZÁVER 
Táto diplomová práca sa venovala návrhu elektronického obchodu BezPopelniku.cz, 
ktorý sa bude zaoberať predajom elektronických cigariet a príslušenstva v Českej 
republike. 
 
Celkovo som si určil osem čiastkových cieľov, ktoré sa mi podarilo splniť nasledovne: 
 Cieľ 1: zistiť veľkosť trhu elektronických cigariet v Českej republike 
Cieľ bol splnený. Aktuálna veľkosť trhu elektronických cigariet v Českej 
republike je približne 161 000 potenciálnych zákazníkov. 
 Cieľ 2: urobiť SWOT analýzu a určiť stratégiu k naplneniu hlavného cieľa 
Cieľ bol splnený. Na základe SWOT analýzy boli navrhnuté kroky k naplneniu 
hlavného cieľa. 
 Cieľ 3: spracovať analýzu kľúčových slov 
Cieľ bol splnený. Analýza kľúčových slov bola vykonaná. Na základe analýzy 
kľúčových slov bol navrhnutý strom kategórií. 
 Cieľ 4: posúdiť riziká, ktoré by mohli brániť úspešnému dosiahnutiu 
hlavného cieľa a návrh riešení na elimináciu týchto rizík 
Cieľ bol splnený. Boli identifikované hlavné hrozby, ktoré by mohli zabrániť 
úspešnému dosiahnutiu hlavného cieľa. Úspešne sa mi podarilo navrhnúť aj 
opatrenia, ako možné riziká eliminovať. 
 Cieľ 5: vybrať vhodné technické riešenie pre elektronický obchod 
Cieľ bol splnený. Pre elektronický obchod som vybral technické riešenie 
postavené na open source systéme PrestaShop v najnovšej verzii 1.6. 
 Cieľ 6: vybrať vhodný webhosting pre elektronický obchod 
Cieľ bol splnený. Na základe náročnosti technického riešenia a odhadovanej 
návštevnosti bol vybraný webhosting NoLimit Extra od spoločnosti Wedos. 
 Cieľ 7: stanoviť jasné konkurenčné výhody elektronického obchodu 
Cieľ bol splnený. Pre elektronický obchod BezPopelniku.cz sa mi podarilo určiť 
jedenásť výrazných konkurenčných výhod. 
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 Cieľ 8: určiť marketingové nástroje, ktoré bude elektronický obchod 
využívať 
Cieľ bol splnený. Určil som päť hlavných marketingových nástrojov, ktoré sa 
budú aktívne využívať na získavanie zákazníkov a propagáciu elektronického 
obchodu. 
 
Na základe vyššie uvedeného môžem prehlásiť, že všetky čiastkové ciele boli splnené 
a taktiež sa mi podarilo jasne definovať a popísať celý proces návrhu elektronického 
obchodu BezPopelniku.cz a tým naplniť aj  hlavný cieľ diplomovej práce.  
 
Táto diplomová práca má pre mňa obrovský prínos, pretože všetky navrhnuté riešenia 
budem aplikovať na skutočný elektronický obchod BezPopelniku.cz. Verím, že vďaka 
návrhom z tejto diplomovej práce sa stane nový elektronický obchod BezPopelniku.cz 
prosperujúcim subjektom a bude lídrom medzi obchodmi s elektronickými cigaretami 
v Českej republike. 
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